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Análisis de la reingeniería de la revista Familia en el año 2010 





El presente trabajo analiza la reingeniería de la revista dominical Familia, el producto estrella de 
Diario El Comercio, que en el año 2010, después de una serie de pruebas y estudios, salió al 
mercado con una nueva presentación. Esta metamorfosis implicó cambios en el diseño y contenido 
de la revista, representó nuevas exigencias para el equipo de trabajo y provocó reacciones en sus 
lectores.  
 
Por lo tanto, este estudio está encaminado a la descripción y análisis de estas transformaciones. El 
trabajo incluye un breve recorrido por la historia de las revistas en el mundo y de Familia, en el caso 
de Ecuador. Como sustento teórico se abordan conceptos de comunicación, funcionalidad de 
medios masivos y de los elementos necesarios en la reingeniería de productos impresos.  
 
La investigación se sustenta en los resultados obtenidos de la aplicación de las siguientes técnicas: 
guía de observación participante, entrevistas semiestructuradas a informantes especializados y 
cuadros comparativos entre las dos versiones de la publicación. 
 
 Estas técnicas se apoyaron en datos estadísticos proporcionados por el departamento de mercadeo 
de la empresa. Al finalizar, el estudio da cuenta de la importancia de la innovación de los medios 
impresos, en un momento en el que en medio virtual gana terreno. 
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This study analyzes the redesign of the Sunday magazine Familia (family), the ensign product of El 
Comercio daily newspaper. During the year 2010, after several tests and research, its new version 
was issued. Such change implied a new design and better contents, and meant new demands for 
team work, and it also aroused readers reactions. 
 
 Therefore, this study will describe and analyze such transformations.  I have included a brief 
history of magazines from around the world, ending with Familia from Ecuador. As a theoretical 
background, I define some communication concepts, mass media functions and the required 
elements on the redesign of printed media.  
 
Research is founded on results obtained applying these techniques: participant’s observation guide, 
half structured interviews of specialized informers and comparative tables of the new and old 
versions of the magazine. 
 
 These techniques were supported by statistical data provided by the Marketing Department of the 
aforementioned daily newspaper. And the final part, the research shows the important of the 
innovation in mass media, when the Internet comes most popular. 
 
 
KEYWORDS: COMMUNICATION / REDESIGN / PRINTED / MEDIA / MAGAZINES / MAGAZINE-











Los medios impresos de comunicación enfrentan un gran desafío en la era digital. Los constantes 
avances tecnológicos los obligan a diseñar nuevas estrategias para sobrevivir en un contexto en el 
que a la instantaneidad gana espacio y  el acceso a contenidos se hace cada vez más fácil. Frente a 
esto, las publicaciones en papel pueden responder de dos formas: desapareciendo o sorprendiendo al 
mundo con propuestas innovadoras. 
 
La presente investigación está orientada al análisis de la transformación de la revista Familia, 
publicación dominical de Diario El Comercio en el año 2010 y de los elementos que se vieron 
modificados en este proceso.  Esta revista, que según diversos sondeos realizados por la empresa, es 
uno de los productos con mayor lectoría y pautas publicitarias, se atrevió a cambiar su imagen, 
tratando de conservar su esencia. 
 
En el lanzamiento de la nueva imagen de la revista Familia también se anunció la creación de su 
página web, donde se encuentran algunos de los contenidos que se publican en la edición impresa, 
pero también temas creados para esta plataforma. La reacción de los lectores ante la nueva 
propuesta fue favorable, tanto que cada domingo tiene 428, 964 lectores. Incluso, se ha determinado 
que es la primera marca que se le viene a la mente a los encuestados cuando se les pregunta por 
revistas que circulan con periódico, seguida por Carburando, Cometa, Líderes, Súper Pandilla y 
Xona (Tracking publicitario, 2010:2). 
 
El objetivo principal de esta investigación es determinar por qué fue necesaria una reingeniería de la 
revista Familia. Para lograr esto se tomaron como referencia dos de sus ediciones: la del 14 de 
marzo de 2010 (ejemplar que refleja el anterior diseño) y la del 21 de marzo del mismo año 
(primera  muestra que se difundió luego de la reingeniería). A través del análisis comparativo entre 






Se realizaron entrevistas semiestructuradas a informantes calificados, que formaron parte del equipo 
editorial y gráfico para describir las exigencias de trabajo que implicó el nuevo formato de la 
publicación. A parte de  esta información, se citan los estudios de mercadeo que se elaboraron antes 
y después de la reingeniería. Los datos expuestos en estos informes sirven para tener una idea de la 
percepción que tienen las personas que adquieren todos los domingos El Comercio, para revisar este 
suplemento. 
 
Como primer paso para esta investigación se construyó una base teórica, en la que se exponen los 
conceptos de comunicación y reingeniería de medios impresos, una reseña histórica de la revista 
Familia, se describe los ambientes en los que el equipo laboraba y las funciones de cada uno de los 
reporteros, con la ayuda de una guía de observación. Posteriormente, se presenta la metodología 
empleada, los procedimientos, cuadros comparativos, análisis, necesarios para mostrar los 









La presente investigación está inspirada en el ejercicio práctico del periodismo. Este campo 
profesional está sometido a una constante transformación que va de la mano con las exigencias o 
demandas de los lectores y de la evolución que presentan los medios impresos. Revista Familia es 
un suplemento de Diario El Comercio que, desde hace 27 años, se ha constituido en un referente de 
este campo comunicacional. Durante este tiempo presentó varios cambios en su formato, pero quizá 
ninguno tan significativo como el actual. Es por esto que resulta preciso entender las implicaciones 
que su reingeniería significó para quienes estuvieron implicados en el proceso. 
 
Paralelo a esa ‘nueva cara’ la revista, que por muchos años estuvo vinculada al sitio web de El 
Comercio, estableció su propia página. Esta particularidad  permitió que la información emitida en 
la publicación estuviera al alcance de muchas más personas que antes no tenían acceso a la edición 
impresa, que circula los domingos a nivel nacional. Este portal y su página en la red social 
Facebook han fortalecido el vínculo y la interacción con los lectores, que ven en revista Familia la 
posibilidad de disfrutar de temas positivos y prácticos, al finalizar la semana. Esta percepción es la 
que le da una ventaja considerable frente a la aceptación que tienen los diarios. 
 
Hace ya casi tres años que revista Familia cambió. Por algún tiempo se cocinó un plan de 
reingeniería de esta tradicional publicación dominical. A diferencia de otros medios, el 
departamento gráfico de El Comercio se encargó de presentar una propuesta gráfica, que fue 
testeada para saber si era del agrado de los lectores y establecer sus exigencias de lo que hacía falta 
o estaba de más. Fue un trabajo silencioso, en el que todos los elementos fueron cambiando de 
forma, color y textura. Familia se renovó porque tenía que estar de acuerdo a las tendencias 
mundiales de revistas y aunque no se ve, cada cambio, por pequeño que sea, implica una 
coordinación en equipo y un despliegue de profesionalismo, necesarios para la constante innovación 










“La sociedad no sólo existe por la comunicación sino   
que existe en ella. De esta manera la comunicación es  






1.1 LA COMUNICACIÓN 
 
 
La comunicación es un proceso constitutivo de los seres humanos. Es concebida históricamente 
como una práctica presente en todas las actividades, que nace de la necesidad de acceder al 
conocimiento de su entorno, de sí mismo y de los que lo rodean. Esta práctica se constituye en el 
factor de desarrollo de la humanidad y de la creación de espacios de producción de sentidos. 
Coincide con estos postulados el lingüista Alberto Pereira: 
 
 
…Hay que considerar la comunicación como un hecho social omnipresente y permanente, 
producto del trabajo y producción humanos  y, también, como el medio que permite el intercambio 
de experiencias, conocimientos, emociones, pensamientos; de modo que quienes participan de ella se 
encuentren en competencia de evocar sentidos o conceptos similares; vale decir, que la 
comunicación hay que asumirla como una praxis colectiva que se instituye y manifiesta a través de 
formas simbólicas, tales como el lenguaje verbal, el arte, los mitos, fórmulas, etc., o mediante 
sistemas de significación como la concepción del tiempo y el espacio, la gestualidad, la vestimenta, 
las ceremonias, los objetos, los colores, etc. , cuya importancia radica en la producción, intercambio 




La evolución de la comunicación humana muestra los saltos agigantados que ha dado el ser humano 
en relación a las herramientas que ha inventado en su afán de comunicarse. No basta con hacer un 
recuento para definir cómo la humanidad se desarrolla en estas formas de comunicación: desde los 
rudimentarios métodos comparados con la escritura jeroglífica, pasando por la invención del 
alfabeto y del papel, dando un ligero salto hasta la llegada de la imprenta.  
                                       
1 Fue un filósofo, psicólogo y pedagogo estadounidense. Se lo conoce por ser uno de los fundadores de la 
filosofía del pragmatismo.  Su postura se basaba en que sólo se puede alcanzar la plena democracia a través 




1.1.1 La comunicación escrita 
 
El aparecimiento de la comunicación escrita empieza cuando el ser humano desarrolla su habilidad 
de manipular herramientas con una mano y su dedo pulgar. De esta capacidad, se realizan formas 
gráficas primitivas, pictóricas o convencionales. Estas se consideran, implícita o explícitamente, 
mensajes de comunicación y como tales, se los presenta como principales precursores de la 
escritura. “La necesidad de comunicarse fue el motor de todo tipo de codificaciones expresivas” 
(Vásquez, 1997: 12). Varios autores hablan de fases en este camino, que recogen cronológicamente 
los intentos, cada vez más innovadores, de comunicarse. Además se establecieron ciertos códigos 
comunes que hacían más fácil la convivencia y el entendimiento entre los grupos sociales, que se 
identificaban como iguales. Esto se evidenció en la primera fase, es decir, la Mnemónica (de 
memoria), caracterizada por la utilización de objetos reales, como mensajes o datos, entre personas 
que vivían a distancias considerables y que no eran parte del mismo sistema convencional de 
comunicación. (Vásquez, 1997: 12). 
 
Como un ejemplo, según describe Albert A. Sutton, se puede referir a los antiguos peruanos, los 
chinos y hasta las tribus primitivas que utilizaban con frecuencia el ‘quipu’, una serie de cuerdas 
anudadas que podían representar acontecimientos felices, transmitir órdenes en situaciones de 
emergencia, servir como instrumentos para calcular o para recordar quienes dejaban de existir en la 
tribu. En la segunda fase (la pictórica) se comunica a través de la pintura, y se tiene como fin la 
representación de objetos. Los grabados no solo surgen en la pintura rupestre, sino que están 
presentes en la representación de objetos como: utensillos, armas o artículos empleados para el 
intercambio comercial. (Vásquez, 1997: 13).  
 
 
Las más famosas pictografías encontradas por arqueólogos e investigadores están en el 
sudeste de Francia (Font de Gaume, Lascaux. Niaux), en España (Altamira, Buxu, Cegul), Italia 
(Romanetti) y en África, en los desiertos del Sahara (Fezaan y Nubia).  En esta fase la comunicación 
impresa se viste de arte, pues la construcción de contenidos, requería una fuerte dosis de sensibilidad 
para captar fielmente lo que ocurría en el entorno y de creatividad para plasmarla en las paredes y 
demás objetos (Merizalde, 2002: 9). 
 
 
El paso a la tercera fase, ideográfica, resulta de una asociación de símbolos pictográficos con 
objetos e ideas. Aquí los signos se emplean más para representar ideas. Esta expresión fue 
fundamental para las formas primitivas del relato, tal como se ve reflejado en las culturas 




cultural de este sistema de comunicación.
2
  La cuarta fase (la fonética) se instaura cuando el signo 
representa un sonido, fuera de las palabras enteras, de sílabas o de lo que hoy se denomina letras, 
como unidad fonética menor. La invención del alfabeto fue el punto más representativo de la 
codificación primitiva de la comunicación, desarrollado por pueblos de mayor progreso social e 
interacción comercial. “El alfabeto era una clave de intercomunicación y al mismo tiempo un ariete 
de penetración cultural en manos de los pueblos de la antigüedad creadores de las primeras rutas 
del comercio marítimo y terrestre” (Vásquez, 1997: 13). 
 
 
1.1.2 Primeros soportes gráficos 
 
El hombre vio la necesidad de un soporte material donde eternizar sus mensajes, desde las antiguas  
cuevas de Altamira hasta las tablillas de arcillas escrituradas que se intercambiaran entre babilonios 
y egipcios. Muchos materiales se utilizaron para este propósito: la piedra, el bronce, el cobre, entre 
otros, llevaron la huella de aquellas cosas destinadas a perdurar. Con el tiempo, se produjo un 
forcejeo tecnológico entre las civilizaciones que luchaban para mejorar la calidad de los materiales 
creados para la escritura. Los egipcios, por su lado, emplearon el papiro, hecho con la médula de la 
caña, materia prima que se encontraba con facilidad en las orillas del río Nilo. Para marcar este 
papiro, se idearon –a manera de pluma– una caña afilada y una tinta que fue el resultado de la 
mezcla del hollín, la goma y ácido.  Esto ayudaba a fijar bien lo que se había escrito. 
 
Los griegos adoptaron el alfabeto fenicio, pero ya que no podían procesar el papiro, crearon tablillas 
de maderas cubiertas con cera. Las piedras grabadas y las tablillas de madera eran situadas en 
lugares públicos para transmitir los comunicados oficiales. Los romanos, en cambio, apostaron por 
el pergamino, elaborado con la piel curtida de obeja y cabra o la vitela (piel de ternera) y crearon el 
albúm, que consistía en muros blanqueados con cal. Estos se situaban en las plazas públicas y sobre 
ellos se escribían los anuncios. Esta escritura estaba rigurosamente controlada y se prohibió, bajo 
todo precepto, la clandestinidad de los mensajes. El material más avanzado e idoneo tardó en llegar 
a tierras europeas. Existen evidencias de que “China ya disponía de él en el año 105 de nuestra era, 
cuando Ts’ai Lun comunicó al emperador que contaba con un nuevo material sobre el que era una 
delicia escribir” (Vásquez, 1997: 14) 
 
                                       
2 La escritura jeroglífica fue un sistema atribuido a los antiguos egipcios. En el que las palabras se expresan a 
través de una imagen. Esta escritura se usó además en las inscripciones de monumentos, grabadas en piedra o 




Y no fue sino hasta el siglo XV que el papel empezó a usarse de manera amplia en casi todo el 
mundo. A decir de Alfred Charles Moorhouse, “la escritura es prominentemente el arte de la 
civilización”. A pesar del desarrollo, las noticias no tenían buenos canales de comercialización (se 
atribuye a esto que el papel no llegara a Europa hasta la Edad Media). El lento progreso de la 
comunicación en la Antigüedad y el medioevo estuvo relacionado con la dificultad de la 
reproducción del mensaje y su difusión. Ante esta demora, las personas manejaron un sistema 
comunicacional intracomunal, ajustado a las características físicas de las comunidades. En este 
sistema, la gente transmitía de forma oral y escrita los hechos que afectaban al interés común de la 
colectividad. Según Giuliano Gaeta, en su libro Storia del giornalismo, “la transmisión oral y su 
lugar de recepción es la base de todos los sistemas de comunicación en la Antigüedad, desde los 
más precarios hasta el ágora romana”. 
 
A medida que la estructura social se vuelve compleja, también se complejizan los sistemas de 
comunicación. Dejan de ser exclusivamente herramientas para fomentar procesos de significación y 
entendimiento, para convertirse además en instrumentos utilizados para el dominio y la 
monopolización de conocimientos o del poder. En el año 2400 A.C., el imperio egipcio emplea un 
sistema de correos que estaba al servicio de el rey, los principes y los gobernadores. Este 
instrumento de acceso a las fuentes noticiosas estaba reservado para un grupo minoritario 




En tiempos de conflicto, quienes poseían el poder empleaban mensajes persuasivos para poner la 
opinión pública a su favor, a través de un sistema, en sus inicios, de garitas ubicadas a lo largo de 
las rutas militares. Allí trabajaban mensajeros, en su mayoría jóvenes, que cumplían funciones 
designadas y así podían cumplir con una cadena de relevos que posibilitaba la llegada del mensaje 
desde la fuente al destinatario. Existían además otros personajes, como el praeco (pregonero) y el 
strilloni (voceador comercial) que recorrían la ciudad informando. El subrostrani era uno de los 
más importantes, ya que se consideraba un profesional del rumor y de la información subterránea. 
Él vivía de vender estos ‘datos’ a quienes estuvieran interesados. Tras la caída del Imperio Romano, 





                                       
3
  El Gran Correo del Rey Ciro de Persia, en el siglo VI A.C., perfeccionaba constantemente los sistemas de 
correos habituales, en la Antigüedad, a través de la agilización del servicio. Para esto era necesario una 
planificación concienzuda de la ruta y la organización de los caballos y caballistas que la iban a cubrir. 
4
 Se caracteriza también por la existencia de dos tipos de relaciones: las relaciones de servidumbre y las 




Es un periodo de la historia en el que predominaba el teocentrismo, por lo cual los núcleos 
religiosos se constituyeron en el único foco de cultura, donde se sabía leer y escribir en latín y otras 
lenguas. Entonces, la escritura (letras combinadas entre sí) tenía dos funciones: la de registrar los 
acontecimientos y la de inspirar, a su vez, ulteriores descubrimientos. Sólo que los religiosos fueron 
los ilustrados que atesoraban, alteraban y adaptaban la sabiduría, además de convertirla en un 
instrumento de apologética y apostolado. En la Alta Edad Media se conocen y recogen estas 
alabanzas del poder de la escritura y se rechaza el uso de la memoria, aunque se hiciera uso casi 
exclusivo de ella. Gozaban de gran prestigio y se creían superiores aquellos que tenían el dominio 





…Se convierte así el uso de la escritura en un instrumento de prestigio y de poder a favor de 
algunas personas y en detrimento de las otras. En este mismo sentido, los indígenas del Continente 
Americano cuando llegaron los primeros misioneros españoles a aquellas tierras, los hombres con los 
que allí se encontraron entendieron la escritura como algo «mágico» y dotado de un poder 
extraordinario… (Casado, 1995: 145). 
 
 
En los monasterios se empleaba la escritura para la reproducción de los mensajes, el dictado y 
copiado. El reducido mercado de ‘lectores’ provocaba la impotencia de reproducir los comunicados 
en serie y era la causa de que no se buscaran nuevos métodos. A medida que aumenta el número de 
lectores, como consecuencia de la aparición de una burguesía ávida de cultura y de profesionales 
surgidos de las universidades, se empieza a explotar el ingenio humano. Uno de los ensayos para la 
reproducción mecánica de los mensajes fue la xilografía.  
 
La xilografía consiste en grabar a mano el comunicado en planchas de madera. Este tallado se 
cubría con tinta y se imprimían las copias deseadas sobre el papel.  La desventaja de este método 
era la morosidad del trabajo inicial de grabado. Los chinos ya se habían anticipado a la utilización 
de la xilografía, incluyendo varios colores en la impresión. Una muestra de ello es el libro más 
antiguo que se conoce impreso con esta técnica el 11 de mayo del 868 D.C. Es el Diamond Sutra, 
escrito budista que se conserva en el Museo Británico. La reproducción de libros complejos, a 
través de la xilografía, no se popularizó en Europa hasta el siglo XV, ya en las puertas de la 
invención de la imprenta.  
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1.1.3 Transición del libro manuscrito al impreso 
 
La imprenta ocupó un lugar fundamental en los movimientos intelectuales, literarios, económicos y 
políticos que se anticiparon al Renacimiento. Influyó de  en la evolución de los siglos siguientes. 
Desde su invención, en 1439, los productos del trabajo intelectual alcanzaron hasta los más 
recónditos lugares del planeta y, a su vez, pudieron heredarse a generaciones posteriores. Este 
invento representó un cambio significativo. Desde su aparición, miles de personas salieron de la 
ignorancia. La educación universal comenzó a contemplarse como una posibilidad concreta. Su 
invención se la atribuye al alemán Johannes Gutenberg, quien inició uso de tipos móviles e hizo 
historia  con su iniciativa en el año de 1450. 
 
 
La impresión de los libros no significó sólo la aceleración en la producción, sino también 
grandes tiradas y, con ellas, la difusión mundial de las obras impresas. Su técnica de reproducción 
mecánica, eliminó el trabajo de los copistas. La primera gran producción de Gutenberg, una Biblia 
de 42 líneas que se imprimió en 1455, fue compuesta con tipos móviles de una letra, procedimiento 
cuyo principio se ha mantenido hasta hoy (Muller-Brockman, 1988: 34). 
 
 
Para el año 1500 se habían establecido unas 1, 100 imprentas repartidas en 200 localidades 
europeas. Se realizaban cerca de 36, 000 publicaciones. Existían ediciones impresas de varias obras 
científicas y literarias, así como numerosos libros populares. Entre ellos estaba Adagio, escrita por 
Erasmo. De este se realizaron 60 ediciones,  fue uno de los primeros Best sellers. (Muller-
Brockman, 1988: 34). La imprenta llegó a América algo más tarde, en 1540, cuando comenzó a 
funcionar la primera en México. Los impresores renacentistas italianos del siglo XVI establecieron 
algunas tradiciones que han sobrevivido. Entre ellas, la del uso de caracteres de tipo romano e 
itálico, de composiciones definidas o de portadas de cartón fino, a menudo forradas en piel. En 
Sudamérica, los primeros países en adquirir una imprenta fueron Lima y Paraguay, en los siglos 
XVI y XVII, respectivamente, gracias a la iniciativa de los jesuitas, quienes extendieron el dominio 
de la tipografía, y en países como Colombia y Brasil, desarrollan la actividad de fundir caracteres, 
logrando así consolidar la creación de una imprenta. 
 
Según los registros históricos, la primera imprenta que llega a territorios ahora ecuatorianos fue 
traída por un sacerdote jesuita, José María Maugeri, aproximadamente en el año de 1755. Ésta se 
instaló en Ambato con el nombre de “Imprenta Compañía de Jesús”. Allí se imprimían membretes, 
viñetas y hojas sueltas. La demora de que la imprenta se instale en la Real Audiencia de Quito tenía 
un objetivo: imprimir los libros que se requerían en los conventos en Europa. Con esto contribuían 




Luego de un tiempo, la imprenta se trasladó a Quito. Fue la única imprenta que funcionó en la Real 
Audiencia de Quito hasta fines de 1827. En ella, Eugenio Espejo imprimió las primeras muestras de 
las Primicias de la Cultura de Quito, publicación que se puso al servicio de los intereses de la 
colectividad. La revolución industrial, en el siglo XVIII, marcó el aparecimiento de los periódicos 
en los centros urbanísticos más importantes. Muchos de estos empiezan a experimentar con los 
tamaños y los diseños de sus páginas, juegan con los recursos gráficos y el trabajo periodistico se 
profundiza. A inicios del siglo XIX se incorporan las fotografías en blanco y negro. 
 
 
El siglo XX ha sido el de mayor desarrollo de los medios impresos y sus productos 
comunicacionales. Los diarios se han establecido como tales, con circulación de todos los días… 
También a mediados de siglo le añadieron un nuevo valor agregadoa los medios impresos: las 
fotografías a color y novedosos recursos graficos como cuadros estadísticos, ilustraciones e 
infografía. No obstante, de los avances registrados, las últimas dos décadas del siglo XX significaron 
un golpe para los medios impresos. La televisión alcanzó un nivel de popularidad tan grande que 
opacó a los medios escritos y hablados. Cuenta igualmente el surgimiento del internet y los medios 
on line, que ofrecen novedosas y atractivas alternativas para sus usuarios (Merizalde, 2002: 13). 
 
 
Estos avances marcaron lo que sería una quinta fase, la icónico digital, en la que el aparecimiento 
de los medios virtuales u on line (en los años 90) determinan otro tipo de apreciación de los medios. 
Las personas ya no necesitan compar la edición impresa del periódico. Con solo conectarse, tienen 
acceso a la información de muchos productos impresos a nivel mundial. 
 
 
1.1.4 Comunicación de masas 
 
Durante el siglo XX se produce una transición: de una sociedad industrial y burguesa a una de ocio 
y consumo, identificada también como la sociedad postindustrial. Esta ‘conversión’ provoca cuatro 
cambios fundamentales: el crecimiento en cuanto al nivel de instrucción de la población, el 
desarrollo de organizaciones de participación anónima, la aparición de una multitud fragmentada en 
sus relaciones de consumo y la posibilidad de más tiempo libre para las personas. Es en este 
contexto social, según explica Ferran Mir Sabaté, que aparece el concepto de ‘masa’ para referirse a 
grupos grandes de personas anónimas entre sí y heterogéneas. Para caracterizar este concepto se 
emplea esencialmente tres términos que designan sus principales propiedades: amplitud, anonimato 






Naturalmente, para que esta comunicación (la de masas) sea posible, son necesarios medios 
mucho más sofisticados... El desarrollo tecnológico de estos medios ha permitido saltos cualitativos 
de indudable repercusión social desde la simple imprenta hasta los modernos sistemas de 
comunicación que permiten las nuevas tecnologías de la información. No obstante, los grandes 
avances se han dado en el siglo XX, coincidiendo con el paso de la sociedad industrial a la sociedad 
postindustrial: radio, cine, música grabada, televisión. La historia de los medios de comunicación de 
masas es el fruto de una compleja interrelación entre tecnología, situación socioeconómica, 
necesidades y relaciones sociales (Mir Sabaté: 2004). 
 
 
Dentro de la comunicación de masas, se manejan también algunos términos y teorías. Uno de ellos 
es el de sociedad de masas, que tiene un origen histórico antiguo que se deriva del pensamiento 
político. Alrededor de este término existen varias definiciones, una de ellas, señala que la sociedad 
de masas es la consecuencia de una creciente industrialización, sumada a la revolución de los 
transportes, el comercio y la expansión de valores de igualdad y libertad. Todos estos procesos 
afectaron a las élites quitándoles su exclusividad.  Existió mucha discusión y contraposiciones 
filosóficas e ideológicas alrededor del análisis de la sociedad de masas, sin embargo, ésta tiene 
algunos rasgos característicos de su estructura y comportamiento: las masas están constituidas por 
agregaciones homogéneas de individuos, esencialmente iguales, no diferenciables, aunque procedan 
de ambientes distintos, heterogéneos y de diversos grupos sociales. 
 
 
Los individuos −en cuanto a componentes de la masa− están expuestos a mensajes, 
contenidos, acontecimientos que van más allá de su experiencia, que se refieren a universos de 
significado y de valor que no coinciden necesariamente con las reglas del grupo del que el individuo 
forma parte (Wolf, 1987: 26). 
 
 
Es en este sentido que ser parte de la masa incita a los miembros a desviar su atención más allá de 
las sus esferas culturales y de sus aspectos vitales hacia áreas estructuradas de otra manera. El 
efecto colateral de esto es el aislamiento del individuo en la masa, razón que explica la capacidad 
manipuladora que se le concede a los medios de comunicación, llamados también mass media, en 
sus principios. Entre algunos de los ejemplos históricos más recordados, se anota la propaganda 
masiva desplegada en las épocas del fascismo y de otros regímenes totalitarios, en los que la 
información expuesta cumplía perfectamente su objetivo de reiterar los modelos cognoscitivos y de 





1.2 TEORÍA FUNCIONALISTA  
 
 
1.2.1 Surgimiento de la teoría funcionalista  
 
En las ciencias sociales, especialmente en la sociología y la antropología social, el funcionalismo es 
una corriente teórica surgida en Inglaterra hacia 1920. Según los registros, su nombre proviene del 
pensamiento del etnógrafo polaco Bronislaw Malinowski, simpatizante de las teorías planteadas por 
el sociólogo Émile Durkhein, quien definió a las culturas como todos “integrados, funcionales y 
coherentes” (Lasswell, 1974). Lo que significa que dentro del ‘todo’ los elementos aislados que lo 
conforman, deben analizarse tomando en cuenta los demás. En este sentido, el funcionalismo 
concibe a la sociedad como una unidad orgánica o un sistema, en la que los distintos elementos 
desempeñan un papel o función. Esto implica el desarrollo de una determinada conducta que se 
traduce en una contribución a la supervivencia del sistema social. La corriente funcionalista busca 
conocer los elementos del todo y de qué funciones desempeñan, además determina el grado en el 
que son o no cumplidas esas funciones (Torrico, 1997: 32). 
 
Según el sociólogo Talcott Parsons, la sociedad organizada como un sistema social está destinada a 
resolver cuatro objetivos esenciales para subsistir: la adaptación al ambiente, la conservación del 
modelo y control de tensiones, persecución de la finalidad e integración (Ríos, 2012). De acuerdo al 
papel que asuman los subsistemas para solucionar estos problemas específicos, acutarán como 
funcionales o disfuncionales. El énfasis en la palabra ‘función’ está vinculado a la interpretación de 
que cada función satisface una costumbre social o una necesidad, más aún si es biológica. “El 
funcionalismo estudia la sociedad de una manera sincrónica, en la que no prevalece la historia” 
(Herrero, 2002: 2). Por lo tanto, la estudia tal y como está, tratando de comprender el porqué de su 




1.2.2 Funcionalismo en la comunicación  
 
En el campo de la comunicación, se ha identificado al funcionalismo como la teoría adecuada para 
investigar el desempeño de los medios de comunicación en la sociedad. La noción de la 
comunicación, aquí se plantea como un acto verbal, consciente y voluntario. ¿Quién dice qué? ¿Por 
qué canal? y ¿Con qué efecto? Bajo esta percepción, los medios siempre buscan transmitir algo y 




función social.  Sus principales representantes (en el ámbito comunicativo) aparecieron a principios 
del siglo XX. El pionero fue Harold Laswell,
6
 con sus obras tituladas World Politics and Personal 
Insecurity y Propaganda and Promotional Activities. Otro de los autores que realizó grandes 
aportaciones a esta teoría fue Paul Lazarsfeld
7
, principalmente a través de su trabajo The People's 
Choice. Como otras teorías de la comunicación, intenta analizar la relación entre  el poder y la 
influencia de los medios de comunicación en el público. También se destacan los aportes de 
Marshall McLuhan, Bernard Berelson
8
 y Charles Wright.
9 
 
En el desarrollo general del estudio de las comunicaciones de masas, que se ha centrado en resaltar 
de forma progresiva la relación entre los fenómenos de comunicación y el contexto social, la teoría 
funcionalista se ocupa de definir la problemática de los medios a partir del punto de vista de la 
sociedad y de su equilibrio, desde la perspectiva del funcionamiento global y de la contribución que 
sus componentes (incluido los medios) aportan a la misma. 
 
 
1.3 MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
 
1.3.1 Funcionalidad de los medios impresos 
 
Según Charles Wright (1974), citado por Mauro Wolf,  existen cuatro tipos de actividades 
comunicativas: la vigilancia del ambiente, la interpretación de los acontecimientos, transmisión 
cultural y entretenimiento, que no son sinónimos de funciones sino que corresponden a las 
consecuencias del hecho de desarrollar dichas actividades comunicativas a través de los procesos 
institucionalizados de la comunicación de masas. En cuanto a la sociedad, la difusión de la 
información cumple dos funciones: la primera, la de alertar a los ciudadanos ante las amenazas y los 
peligros imprevistos y la segunda, es que puede proporcionar los instrumentos para realizar algunas 
actividades cotidianas institucionalizadas en la sociedad, como los intercambios económicos y más. 
Sobre este aspecto, Wolf considera que: 
                                       
6 Laswell (1902-1978). Considerado como uno de los fundadores de la psicología política, cuya investigación 
está aplicada en los campos de la propaganda política y la comunicación masiva. 
7
 Paul Lazarsfeld (1901-1976), logró demostrar los poderosos efectos que ejercen los medios de comunicación 
sobre su entorno. Entre sus investigaciones más importantes está la que desarrolló en la campaña presidencial 
de Estados Unidos en 1940. 
8
 Bernard Berelson (1912-1979) desarrolló técnicas de investigación en el contexto comunicativo que 
garantizan la descripción de los mensajes, de forma objetiva, sistemática y cuantitativa. 
9







En relación con el individuo, y respecto a la mera existencia  de los medios de comunicación 
de masas (independientemente de su implantación institucional-organizativa), se identifican tres 
funciones: a) la atribución de status y prestigio a las personas y a los grupos objeto de atención por 
parte de los media… b) El fortalecimiento del prestigio para los que se someten a la necesidad y al 
valor socialmente difundido de ser ciudadanos bien informados.  c) El fortalecimiento de las normas 
sociales, es decir una función relacionada con la ética  (Wolf, 1987: 75). 
 
 
Sin embargo, existe un espacio de análisis específico que ha resultado significativamente 
influenciado por el paradigma funcionalista, que es el estudio de los efectos de los media, conocido 
como la teoría de los Usos y Gratificaciones. Entonces, la idea inicial de la comunicación como 
generadora instantánea en una relación de estímulo/respuesta es reemplazada por un estudio más 
atento de los contextos y de las interacciones sociales de los receptores. Describe, además, la 
efectividad de la comunicación como el complejo resultado de múltiples factores. A medida que el 
enfoque funcionalista va enraizándose en las ciencias sociales, las preguntas también cambian. La 
cuestión ya no es qué le hacen los medios a las personas, sino qué hace la sociedad con los medios. 
 
La transformación de esta teoría se puede explicar desde una afirmación hecha por sociólogo 
estadounidense Elihu Katz, quien sostenía que ni siquiera el mensaje más potente de los media 
puede normalmente influenciar a un individuo que no se sirva de él en el contexto socio psicológico 
en el que vive. En este caso, el efecto de la comunicación es entendido como una consecuencia 
directa de las retribuciones experimentadas por el receptor. Los medios de comunicación son 
eficaces siempre y cuando el receptor les atribuya dicha cualidad. Dicho de otra manera, la 
influencia de las comunicaciones de masas, se sujeta a los criterios de experiencia y a los contextos 
situacionales de las personas. Los mensajes son disfrutados, interpretados y adaptados al contexto 
subjetivo de experiencias, conocimientos y motivaciones. 
 
 
Basándose en una revisión de la bibliografía medio- lógica relativa a las funciones 
psicológicas y sociales de la comunicación de masas, KATZ-GUREVITCH-HASS (1973) establecen 
cinco clases de necesidades que los mass media satisfacen: a) necesidades cognoscitivas (adquisición 
y refuerzos de conocimientos y de la comprensión); b) necesidades afectivas-estéticas (esfuerzo de la 
experiencia estética, emotiva); c)necesidades integradoras a nivel social (refuerzo de los contactos 
interpersonales con la familia, los amigos, etc.); e)necesidades de evasión (relajación de las tensiones 
y los conflictos) (Wolf,1987: 80). 
 
 
Además se debe aclarar que los sujetos gozan de cierta ‘libertad’ en cuanto a escoger entre los 
productos comunicacionales disponibles. Es allí donde radica el desafío para los medios de 




de esta investigación, la teoría funcionalista es un respaldo teórico para entender las funciones que 
cumplen cada uno de los elementos que conforman revista Familia. Los elementos de diseño y de 
contenido tienen una misión comunicativa y en este análisis se intentará determinar su 
cumplimiento. Los componentes que conforman esta publicación son interpretados por los lectores 
y adaptados al contexto subjetivo de experiencias, conocimientos y motivaciones. En este sentido, 
el objetivo de este estudio también es desentrañar cuáles son las retribuciones que perciben las 
personas que leen este medio impreso. 
 
1.3.2 Características de los medios impresos  
 
Los medios impresos son parte de las herramientas del periodismo que dan prioridad a la 
información, a la actualidad y a la reflexión. Para la inmensa mayoría, sean o no sus lectores 
habituales, es el medio más respetado, quizá por su herencia histórica y su implicación política y 
social. Dentro de este grupo,  se cuentan los diarios, las revistas, los suplementos, folletos y hasta 
las vallas publicitarias. Los diarios son parte de la prensa escrita y, por lo general, tienen una 
periodicidad diaria, semanal o mensual. El público los puede adquirir mediante suscripción o a 
través de la compra diaria en lugares comunes de venta. Su tamaño puede obedecer a varios tipos de 
formatos, entre los cuales pueden estar  el tamaño reducido: dimensiones 33x25 cm.  
Aproximadamente, como el diario ABC de España, o el amplio con dimensiones de  41x 29 cm., 
como el diario español El País. (Ventajas e inconvenientes de los diarios como medios publicitarios, 
España: Universidad de Vigo). 
 
Se pueden clasificar de acuerdo a su horario de aparición: matinales o vespertinos. O, a su vez, por 
su alcance en cuanto a la cobertura, que puede ser de difusión local, regional o nacional. Algunos 
optan por las especialidades y se puede encontrar diarios enfocados únicamente a recabar  
información económica, política, judicial, cultural, y más. Entre las ventajas que se le atribuye a 
este medio de comunicación están: la credibilidad por parte de sus lectores, la permanencia del 
mensaje, el peso informativo, la amplia capacidad de alcance geográfico, la rapidez, el bajo precio y 
la permanencia y fidelidad del público. Pueden considerarse como sus puntos débiles o desventajas: 
la menor calidad de impresión, la segmentación relativa del público y la corta vida del mensaje 
publicitario.  
 
Las revistas son publicaciones impresas cuya aparición está sujeta a una periodicidad no diaria. Son 
un medio de comunicación con unas características muy significativas. Debido a su gran calidad 




motivo de colección. Estas publicaciones han ganado gran terreno en el campo de los medios de 
comunicación y pueden tener una periodicidad semanal, quincenal, mensual e incluso anual. Los 
contenidos van a depender del segmento de la población al que estén dirigidas. No obstante, tienen 
mucha versatilidad en cuanto a la cuestión de contenidos y pueden abordar temas como información 
general o de interés público, temas científicos, económicos, de maternidad, belleza, entretenimiento, 
decoración, sociales, ocio, turismo, sexualidad y más. Sus ventajas son la belleza estética, la 
oportunidad de lectura más pausada, su capacidad de trascendencia ya que pueden ser 
coleccionables, su apertura a los espacios publicitarios, la credibilidad, la calidad de la impresión y 
la profundidad en cuanto a determinados temas de investigación. Sus desventajas, están  
relacionadas a la segmentación del público y a su falta de inmediatez, costos más elevados y la 
escasa fidelidad.  
 
Los suplementos, por el contrario, son publicaciones especiales que se distribuyen conjuntamente 
con los diarios, ya sea todos los días de la semana o solamente en determinados días de la misma. 
Éstos se convirtieron poco a poco en una parte inseparable de los diarios de información general. 
Hoy día el público lector está tan acostumbrado a recibir información adicional con su diario que 
resulta difícil imaginar una cabecera con pretensiones que no los incluya. Pueden ser diarios o 
dominicales. Estas publicaciones van muy bien con las pautas publicitarias. Entre las ventajas que 
se le reconocen está la credibilidad, la capacidad para hacer de ellas temas de colección o 
menciones especiales, el prestigio debido a la limitada y exclusiva audiencia, la flexibilidad 
geográfica, y que a veces tienen un período de vida largo. 
 
Revista Familia nace como un suplemento dominical, adjunto a diario El Comercio y desarrolla 
confiabilidad de los auspiciantes que invierten en espacios publicitarios. Con el tiempo, este  
producto toma más fuerza y se plantea el objetivo de mejorar su diseño y contenido. Los cambios 
que se aplican a lo largo de su existencia, dan como resultado una revista familiar, con niveles de 







“Ahí radica el verdadero poder de los medios 




2.1 REVISTA: FORMATO ALTERNATIVO PARA INFORMAR 
 
 
2.1.1 Reseña del aparecimiento de la revista  en el mundo 
 
El término revista hace referencia a una segunda vista, a una inspección u observación más 
detallada. Es también el nombre que reciben las publicaciones impresas editadas de manera 
periódica (por lo general, semanal, quincenal o mensual). Al igual que los diarios, éstas forman 
parte de los medios gráficos, aunque muchas de ellas pueden tener su versión digital o su origen en 
la Internet.
11
 Sin embargo, una de las diferencias sustanciales entre los diarios y las revistas –a pesar 
de pertenecer al mismo grupo de medios de comunicación masiva– es que mientras los primeros 
pierden interés en unas horas, estas últimas poseen un valor más permanente. Algunas revistas, 
dependiendo su temática, son como libros de consulta que pueden leerse con provecho incluso años 
después de publicarse.  
 
Muchos asocian su origen a la aparición de los almanaques, en el siglo XVIII. Éstos contenían datos 
útiles sobre el clima, comunicaciones, obras literarias, características poblacionales, y otros temas 
informativos. Se editaban por años y su objetivo era entretener a los lectores en sus tiempos de ocio. 
Diego Areso, periodista y diseñador gráfico español, en Historia de las revistas en España, señala a 
la publicación alemana Erbauliche Monaths-Unterredungen (Discusiones Mensuales Edificantes) 
como la primera revista de la historia. Fue publicada por Johann Rist, un teólogo y poeta de 
Hamburgo, en 1663 y 1668. Después de esto, se difundieron otras en Francia, Inglaterra e Italia. 
Para la década de 1670, vieron la luz algunas publicaciones más ligeras y divertidas. Entre ellas está 
Le Mercure Galant  (1672),  más tarde conocida como Mercure de France.  La lista siguió cuando 
en Inglaterra, Joseph Addison y Richard Steele crearon The Tatler, que circulaba tres veces por 
semana. 
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 Crítico de cine y comentarista de radio norteamericano. 
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 Una red mundial de microordenadores que dialogan entre ellos gracias a la generalización de los módems. 
Nacido en Estados Unidos en 1969, y adoptado muy rápidamente por la comunidad científica y universitaria 
internacional, Internet constituye efectivamente un modelo de convivialidad telemática, amenazando cada vez 
más por los apetitos económicos que se ciernen sobre los cerca de 100 millones de usuarios conectados, 





La Enciclopedia Británica cataloga la revista como una colección de textos: ensayos, artículos, 
reportajes, poemas y más, que por lo general estaban ilustrados. A lo largo del siglo XX, la 
publicación de revistas se fue consolidando como actividad altamente rentable en todo el planeta. 
Luego, debido a la expansión de la televisión y los medios audiovisuales, sumado al aumento del 
costo del papel, muchas de ellas cerraron en las décadas de los 60 y los 70.  Las que sobrevivieron, 
siguen destacándose hasta el día de hoy, ajustándose a los avances de la fotografía y de las técnicas 
de impresión a color. Un ejemplo de esto, es la revista estadounidense Life, una de las más célebres 




En la actualidad, existen revistas para todos los gustos: moda, libros, futuras mamás, culturales, 
tecnológicas, automovilísticas, científicas, entre otras. Las más leídas son las protagonizadas por 
personajes famosos o que tratan temas del corazón. También las hay serias y prestigiosas, que 
analizan problemas de latentes con mayor profundidad que la prensa diaria. Además, las 
universidades y los museos publican trabajos especializados. Las hay de todo tipo: desde las que 
elaboran con medios caseros los aficionados a un tema, hasta las lujosas llenas de imágenes 
coloridas y reportajes en exclusiva que requieren de una producción con elevados costos 




Las revistas, por su brillo, colorido, capacidad informativa, influencia, ocupan un lugar 
privilegiado en los medios de comunicación masiva (…) De hecho, como lo sugiere Richard Disney, 
son un complemento ideal de los diarios. En donde pierden fuerzas éstos, ganan impulso aquellas. 
Las revistas se leen mucho, su cobertura es más nacional o regional que local. La mayoría cuentan 
con un gran atractivo visual y emplean la tecnología más avanzada de la industria gráfica (Pior- 
Miller, 1995: 73-74). 
 
 
2.1.2 Un recurso para llegar a más lectores 
 
Para Michel de Certeau, las revistas forman parte de lo que él denomina “un tercer tipo de medios”, 
que también desempeñan un papel central en la comunicación social. En este grupo engloba a las 
revistas femeninas, familiares y a las enciclopedias -prácticas o científicas- publicadas en fascículos 
semanales magníficamente ilustrados. 
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 Life goza de tanta popularidad que el Presidente Harry S. Truman, Sir Winston Churchill, y el General 
Douglas MacArthur publicaron sus memorias en sus páginas. Tal vez una de las imágenes más conocidas 
publicadas allí fue una imagen captada por Alfred Eisenstaedt, de una enfermera en brazos de un marino. Fue 






A menudo se acusa a las revistas femeninas y familiares de estupidez, pero algunas de entre 
ellas son en su nivel instrumentos preciosos de información en el terreno de la vida práctica, la salud, 
la alimentación, centralizan mil pequeñas indicaciones nuevas sobre materiales (telas, objetos), 
aparatos electrodomésticos (hornos, congeladores, lavadoras o máquinas de coser), estilos (muebles, 
decoración, guardarropa) (De Certeau,1995:169-170). 
 
 
Los temas gozan de tal variedad, que una semana pueden explicar alguna enfermedad pediátrica y a 
la siguiente, dar consejos prácticos para el mejoramiento de la vivienda. Esta información puede ser 
muchas veces escueta. Sin embargo, está simplificada de tal forma, que los lectores pueden acceder 
a ella, comprender su sentido y ponerla en práctica. También deja sembrado en ellos el deseo de 
investigar más, sin rechazar la lectura propuesta. Es una “información de entrada” que les permite 
manejarse en la cotidianidad, preparándose así para desafíos concurrentes del día a día. Los 
conocimientos adquiridos luego de la lectura del artículo, alimenta los temas de conversación con 
su círculo familiar o laboral. 
 
La parte visual de este tipo de publicaciones constituye una ventaja, al favorecer la educación 
sensorial de los lectores. Los invitan a volverse activos, a participar de las formas y los colores. Los 
ayuda a resolver cuestiones simples pero fundamentales para la subsistencia: relaciones en pareja, 
educación, adquisición de vocabulario, compra de artículos (películas, libros, suministros de 
alimentación, entre otros). Esta información podría encasillar en aquella que entretiene pero que a la 
vez informa. Pierre Bourdieu hace una analogía con los magos, cuyo principio elemental es llamar 
la atención sobre otra cosa que la que hacen. Una parte simbólica de las revistas, en la cuestión de 
material informativo por ejemplo, consiste en atraer la atención sobre hechos que pueden llamar la 
atención de todo el mundo. De ahí que él los defina como ómnibus. 
 
 
Los hechos son ómnibus aquellos que, como su nombre lo indica, no deben molestar a nadie, 
no llevan a elegir, no dividen, hacen al consenso, interesan a todo el mundo pero de manera tal que 
no tocan nada importante.  Los acontecimientos generales son una suerte de alimento elemental, 
rudimentario, de la información que es muy importante porque interesa a todo el mundo sin provocar 
consecuencias, y toma tiempo que podría ser empleado para otra cosa (Bourdieu,1997: 5). 
 
 
Así, las revistas son formatos alternativos que sirven para informar y que a través de sus 
características gráficas y periodísticas tienen la capacidad de llegar a más personas, al abordar 
temas de interés común, que tienen como fin, resolver de una manera práctica cuestiones sencillas 





2.1.3 Revista Familia 
 
El 12 julio de 1985, apareció un novedoso proyecto editorial: Revista Familia, que en principio 
circuló el día sábado, con el Diario El Comercio.
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 Lanzar esta iniciativa no fue fácil. Muchos 
intentos anteriores, en diferentes medios, no habían logrado afianzarse, pues estaba latente la 
marcada aceptación de la Revista Hablemos. Quizá por eso el reto era mayor.
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 De la misma manera 
que consolidar una familia demanda una dinámica muy especial y permanente, así también significó 
iniciar un producto que fuese algo más que información para los lectores. Debía ser orientador en el 
ámbito de salud, pareja, infancia, hogar, y también padres e hijos. A partir de 1989, bajo la 
dirección de Fausto Segovia Baus –quien venía de trabajar en la revista salesiana Ser Familia– el 
suplemento sabatino se convirtió en revista dominical Familia de Grupo El Comercio C.A. 
 
La meta era proporcionar al público la oportunidad de acceder a un conocimiento profesional, 
porque quienes abordan los temas son especialistas en diversas ramas. Es así como se constituyó en 
un consultorio para padres, para hijos y para pareja. Uno de los méritos fue ir renovándose 
periódicamente, conforme avanzaba la sociedad. En 1994, luego de la salida de Segovia Baus de la 
dirección de la revista, Yolanda Aguilar, periodista  de Últimas Noticias, se hizo cargo de la revista 
y Laura de Jarrín asumió las funciones de coeditora. Los ánimos eran muy grandes. Querían 
cambiar las cosas. Hacer una revista de ‘otro tipo’, que estuviera acorde con las nuevas 
generaciones y se la leyera con agrado. Algunas de las líneas introductorias se encaminaron, de una 
manera dinámica,  al cuidado de los hijos, la salud, actualidad (lo que estaba pasando en el mundo 
en áreas culturales y artísticas). Según la información que consta en el archivo de la revista Familia, 
(noviembre, 1996) el objetivo de la publicación era responder a las exigencias de las nuevas 
generaciones. En 2000,  Laura Acosta de Jarrín se convirtió en la editora de Familia. A partir de su 
experiencia en la dirección de este producto impreso, comenta –sobre la relación entre los lectores y 
la publicación– que: 
 
 
“Tenemos muchas personas fieles que coleccionan desde la primera revista que salió, 
personas de edad, muchas, de la tercera edad, madres de familia con hijos adolescentes que llaman, 
sugieren temas a tratar, madres jóvenes, estudiantes y hasta niños; temas que se tratan en el aula de 
escuelas y colegios, eso nos da mucho ánimo. Buscamos pequeñas secciones que sean de interés y 
puedan ser utilizadas en clase. La idea es que el domingo la Familia llegue a todos en el hogar” 
(Emprendedores, 2011: 7). 
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 Diario El Comercio fue fundado el 1 de enero de 1906. A lo largo  de su existencia, este periódico ha 
cubierto los acontecimientos más importantes y goza de mucha credibilidad en el país. Entre sus productos 
más importantes está Revista Familia.  
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A lo largo de su existencia, la revista sufrió varios cambios en su formato que responden a las 
inquietudes planteadas por los lectores. Una de las más significativas es la que experimentó en el 











3.1.1 Definición de conceptos 
 
Para entender el término de reingeniería, se debe arrancar por definir lo que es ingeniería, vocablo 
que hace referencia a un proceso sistemático y estructurado de actividades que están dirigidas a 
objetivos específicos: lograr un excelente y eficaz producto. La reingeniería tuvo su origen en 
Occidente como una reacción de las empresas estadounidenses a sus problemas de competitividad 
frente a las compañías japonesas. Estas últimas, venían trabajando los últimos tiempos en la mejora 
continua. Dadas las circunstancias, la única forma que tenían las empresas americanas de 
sobreponerse era dar un salto que les reposicionara frente  sus competidores. Destruyeron los viejos 
conceptos que las limitaban e impedían el desarrollo, evolución y puesta en prácticas de nuevos 
conceptos en materia de productos y de procesos.   
 
Se entiende, entonces, a la ingeniería y reingeniería como un proceso, es decir, un conjunto de 
actividades interrelacionadas que, a partir de varias entradas de materiales o información dan lugar 
a una o varias salidas (Navarro, 2012).  Michael Hammer
15
 esbozó el concepto de reingeniería, que 
se refiere “al rediseño radical de los procesos para efectuar mejoras espectaculares en medidas 
críticas y actuales de rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez”. Es decir, explora 
transformaciones fundamentales a todo el contexto de producción de un medio comunicacional. La 
reingeniería es una forma de cambio radical empresarial  y debe ser considerada como un medio 
para generar y aprovechar las fortalezas internas de la empresa y eliminar o superar las debilidades 
tratando de sacar partido de las oportunidades externas y protegiéndose de las amenazas. 
 
Para Ricardo Nemiña, significa “volver a empezar arrancando de nuevo, no es hacer más con 
menos. Es con menos dar más. Es hacer lo que ya estamos haciendo, pero hacerlo mejor”. A partir 
de esos argumentos, se puede concluir que la reingeniería es el proceso intencionado, a través del 
cual se implementa cambios representativos en las estructuras, técnicas, herramientas, 
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 Es presidente de Hammer and Company, firma de educación  administrativa y consultoría. Fue nombrado 
por Business Week como uno de los cuatro maestros sobresalientes en administración en los años 90. Actúa 
como conferencista y asesor de administradores ejecutivos. Es considerado el pionero del movimiento que 








Según Mariana Herrera y Andrea Venegas, para tener éxito en el proceso, se debe tomar en 
cuenta las tres ‘C’ de la reingeniería: 1) Clientes: son la razón de ser del servicio. Es a quien 
buscamos satisfacer, por lo tanto se debe pensar en él”.  2) Competencias: Se debe buscar ser cada 
vez más competitivos, para así poder sobrevivir y mantenerse en un entorno cambiante y exigente. 3) 
Cambio busca la efectividad: Eficiencia más eficacia igual efectividad. El cambio es importante y 
distingue a la reingeniería de cualquier otro tipo de transformación. Dicho cambio debe operarse o 
concentrarse en la secuencia de las actividades desde las entradas hasta el cliente, enfocarse en una 
relación horizontal. (Herrera y Venegas, 2012). 
 
 
3.1.2 Reingeniería de medios impresos 
 
El concepto desarrollado anteriormente se puede aplicar en diferentes campos, a pesar de germinar 
en el ámbito empresarial. Si hablamos de los medios impresos, la reingeniería hace referencia a la 
aplicación de los conocimientos gráficos, textuales y periodísticos  empleados para la elaboración 
de un producto de excelente calidad en diseño, diagramación y redacción.  
 
 
Se llama ingeniería de medios y productos comunicacionales impresos a la precisa y 
 deliberada construcción de estructuras gráfico- ícono-textuales mediante el uso de técnicas,   
herramientas, procesos y elementos propios de la Comunicación Impresa y el diseño gráfico.  
(Merizalde, 2002: 21). 
 
 
Marcel Merizalde puntualiza en su Manual de Impresos, que en la reingeniería de productos se 
conjugan tres elementos fundamentales: La capacidad creadora y creativa, necesaria para la 
producción de ideas innovadoras que sintonicen las necesidades y aspiraciones del ‘grupo meta’, 
pero también ayuden a su educación. Como segundo punto, menciona el conocimiento de los 
recursos tecnológicos necesarios, como los programas; Quark Xpress, Font Twister, Blaiz 
Enterprises, Corel Draw, Photoshop, y más. Es esencial la constante actualización de estas 
herramientas para estar a la par de los avances y nuevas posibilidades de creación. El dominio de la 
fotografía, creación de infogramas, y manejo de colores, es esencial. Tener a mano un estudio 
donde se especifique las teorías de colores es un punto indispensable que no se puede descuidar a la 
hora de trabajar en la creación de cualquier producto impreso. Como último punto, y no menos 





3.2 ELEMENTOS A REVISAR EN LA REINGENIERÍA DE UN MEDIO IMPRESO 
 
Conocer y aplicar las normas que rigen el diseño y elaboración de un medio o producto 
comunicacional, convierte al comunicador social en un profesional eficaz, eficiente y competitivo. 
Para el planteamiento y desarrollo de la reingeniería de medios impresos se debe considerar la 
relación entre varios elementos, relacionados con la parte periodística, de diseño gráfico y editorial. 
A continuación se presenta una tabla en la que se encuentran detallados los factores determinantes 
en el proceso de la ingeniería de medios impresos. Estos componentes, que serán analizados 




TABLA 1: CATEGORÍAS Y UNIDADES DE ANÁLISIS  
 
Personalidad 
Diseño de la Información 
Contenido  Formato Diagramación 
Lenguaje Portada Tamaño  Tipografía: tamaño de la letra, estilo de 
letras titulares 
Marca (nombre de 
la revista) 
Editorial Número de 
Páginas 
Software y maquetación (distribución 
de espacios) 
Logotipo Secciones/Folios Tipo de papel Iconografía: cromática, fotografía, 
ilustración, infografía, caricaturas 
Lema Géneros Periodísticos Tipo de tinta   
 Estilo periodístico   
 Publicidad   
 Cuerpo de reporteros / 
espacio 
  
Fuente: elaboración propia  
 
 
3.2.1 Personalidad  
 
La personalidad y la imagen definidas de una revista dependen de dos factores complementarios, 
que son el contenido y la forma, que definen el carácter del medio impreso. Cada producto está 
dotado de factores propios, fáciles de reconocer y de almacenar en la memoria. Estos signos de 
identidad fortalecen la imagen que los lectores conservan de una publicación. 
 
 
La idea de identidad está formada por aquellas características que definen a las cosas y los 
seres y las hacen singulares. Una organización social, cultural o mercantil tiene también una 
identidad que deberá ser potenciada por medio del cuidado de su imagen. Cuando miramos un árbol 




identificamos. Cuando miramos la huella de un dedo manchado de tinta sobre un papel, percibimos 
unas formas negras que tienen un significado más allá de ellas mismas; señalan inmediatamente al 
hombre que las posee. Por medio de asociaciones creadas a partir de una serie de conocimientos 
adquiridos, ligamos la huella con el hombre. El diseñador utilizará estos signos representativos de los 
objetos para crear las marcas que van a identificarlos (Vázquez & Vega, 1989: 1). 
 
 
En la construcción de la representación de una revista intervienen elementos simbólicos que la 
pueden representar globalmente. El lector se ha identificado con una revista cuando encuentra que 
su presentación le atrae, que los artículos le cautivan, es capaz de seguir varios números de las 
publicaciones y de reconocer elementos distintivos de la publicación, como la marca o el logotipo. 
 
 
3.2.1.1 Marca  
 
La marca es la imagen alrededor de la cual se va a generar todo un sistema de asociaciones mentales 
relacionadas con una entidad o un producto. “El logotipo está compuesto por dos elementos, la 
forma verbal y  la  forma visual.  La forma verbal será el nombre de una marca que habrá de 
representar a la entidad, producto o servicio” (Vázquez & Vega, 1989: 1). Esta forma tendrá una 
representación gráfica específica partiendo de un tipo de letra propio que la caracteriza y ayuda a 
establecer su reconocimiento en la mente de los lectores.  El nombre de una publicación impresa 
debe cuidarse en el aspecto gráfico y también en el sonido que produce su lectura: “debe ser fácil 
de memorizar, agradable y original. Generalmente, los nombres de organizaciones mercantiles, 
culturales, están formados por la combinación de sílabas que hacen  referencia a sus propietarios, 






Es la versión gráfica estable del nombre de la marca, que añade nuevos aspectos a la capacidad 
identificadora del nombre e incorpora atributos de la identidad institucional, como pueden ser una 
determinada tipografía que proporcione significados complementarios al propio nombre, no sólo al 
emplear alfabetos especiales creados para la marca, sino también al utilizar las familias tipográficas 
existentes, las cuales tienen asociado un significado adquirido a través del tiempo por el tipo de uso 







Es posible también crear un logotipo partiendo de varios tipos de letra dentro de una familia 
o una mezcla de tipografía convencional con letras realizadas a mano alzada. Estas combinaciones 
unidas a las diferentes texturas del soporte dan una cantidad de posibilidades tan grande que hace que 
muchas empresas no utilicen ningún símbolo en su marca y no sean por ello menos identificables. 





Enuncia el objetivo de la publicación e intenta llamar la atención del lector. El lema publicitario es 
una frase identificativa o expresión repetitiva de una idea que resume y representa el propósito 
publicitario. A esta frase también se la conoce como eslogan. Se puede decir que es el complemento 
de un producto para formar confianza. Un eslogan publicitario debe ser corto, ingenioso, creíble, 
perdurable, único, conciso, tajante, directo y apropiado. 
 
 
Puede convertirse en la parte del anuncio, con la cual el público se queda e identifica a la 
empresa o producto en todo momento. Es por este motivo que puede llegar a ser dos cosas muy 
diferentes: - Por un lado, puede ser la clave del éxito de la marca, ya que estamos hablando de una 
frase que expresa una o varias características del producto, que hacen que sea especial, sorprendente 
o inigualable. - Por otro lado, puede crear un vínculo con la marca, difícil de romper después en el 







3.2.2.1 Portada  
 
La portada tiene que llamar la atención del lector por encima de sus competidores, debe resultar 
familiar a los consumidores habituales, pero lo suficientemente diferente como para que se note que 
es un número nuevo. Este elemento debe expresar el carácter y contenido interior de la revista, 
animando a las personas a abrir sus páginas. Sus elementos fundamentales son el formato básico, el 
logo y la información fija (fecha, número, código de barras, editorial), la ilustración o motivo 
principal, titulares principales y secundarios.  
 
 
Aunque no sea de buena calidad  la portada tiene que competir por la atención del lector con 
todo lo que le rodea. Además de captar la atención  y vender ejemplares las  portadas tiene otras 
funciones. A los lectores les gusta reconocer la revista y crear una impresión a largo plazo. La 
portada debe  convencer al lector de que el ejemplar de esta  entrega es muy distinto al de la entrega 





La portada no solo establece la marca, los valores y la personalidad de una publicación, también 
debe cumplir con las siguientes características: ser magnética (generar curiosidad), emocionalmente 
irresistible, intelectualmente estimulante, eficiente, lógica y rápida de escanear. Las portadas 





Este texto es tradicional de los periódicos y suele aparecer situado en un lugar preferente dentro de 
la sección de opinión de un medio de comunicación. Aunque el editorial no lleva firma, ya que 
resume una opinión colectiva, hay periodistas encargados de su redacción, los llamados también 
editorialistas, en casi todos los casos es escrito por el director del periódico. El editorial está 
siempre ligado a la actualidad, ya que su relación con un hecho reciente es lo que le otorga la 
característica de mensaje periodístico y lo aleja de ser un ensayo breve. 
 
 
3.2.2.3 Secciones/ folio 
 
Además  de  la  portada y contraportada,  que  tienen  una  función apelativa para atraer al público, 
el resto de la revista se estructura en secciones como una forma de organizar temáticamente el 
contenido. Las secciones son fijas y transmiten una visión del mundo, tanto en el orden que escoge 
para presentarlas, como en el espacio que le otorga a cada una de ellas e incluso el término con el 
que se las denomina. Los folios son los números de las páginas, pero en el uso periodístico hacen 
referencia a una temática específica. Son designados a través de una palabra que engloba el tema a 
tratar y se ubican antes de texto del sumario. Por lo general, las letras tienen colores distintos al 





En el campo periodístico la redacción y las formas de abordar las noticias pueden hacer la 
diferencia en la aceptación de los medios impresos. En la actualidad, el desafío es aún mayor, dada 
la aparición de los medios electrónicos. Muchos autores coinciden en que la creatividad es uno de 






“El Periodismo Creativo es práctico, simple y sencillo. Puede ser utilizado sin preparación 
especial por usuarios (periodistas) y beneficiarios (públicos). Produce materiales de fácil 
comprensión. Es decir de fácil aplicación y consumo. El principio de simplicidad del Periodismo 
Creativo resume los principios de precisión, claridad, concisión y agilidad de periodismo tradicional” 
(Merizalde & Merizalde, 2001: 21). 
 
 
Además del principio de simplicidad, Marcel y Diego Merizalde señalan otros más. El de utilidad, 
que se refiere a que las producciones son aplicables a múltiples edades, culturas, aptitudes y 
actitudes diversas. El principio de realidad, en el que no se busca la fantasía pero sí la imaginación y 
creatividad en la producción informativa. El de transferencia, en el que se afirma que el periodismo 
creativo no solo informa sino que educa. Y para concluir, incluyen el de dependencia, que se refiere 
al uso de herramientas informáticas (computadoras, internet) y estadísticas que facilitan la 
investigación de los fenómenos sociales. 
 
 
3.2.2.4.1 Géneros periodísticos 
 
El concepto de género periodístico fue utilizado inicialmente por Jacques Kayser quien, en 1952, 
veía en estos términos uno de los criterios para la clasificación de la prensa. Esta teoría clasificadora 
se creó como una técnica de trabajo para el análisis sociológico de carácter cuantitativo de los 
mensajes que aparecían en los periódicos. La teoría de los géneros periodísticos se presentó como 
un método seguro para la organización pedagógica de los estudios universitarios, según las 
investigaciones del lingüista Lorenzo Gomis.  Tiempo después, Gomis  establece diferencias entre 
los géneros periodísticos y la literatura. Entre los rasgos distintivos encontró que mientras la 
literatura limita acciones de la realidad, la función principal del periodismo es hacer saber y hacer 
entender hechos reales, explicando lo que le pasa a los personajes conocidos y lo que le puede pasar 
a los lectores, con los hechos que se están comunicando. 
 
 
Según Gomis, los géneros son modos convencionales de captar y traducir la realidad. Las 
reglas por las que se rigen son bastante flexibles y admiten muchas variedades. Lo fundamental, sin 
embargo, es que cada uno de ellos cumplen con una función distinta y cubre un sector de ese amplio 






3.2.2.4.1.1 La noticia  
 
La noticia es quizá el más tradicional de los géneros periodísticos. Desde tiempos inmemorables, la 
necesidad de estar informados sobre las cosas que ocurren en el planeta llevó a los seres humanos a  
buscar formas de difundir los hechos más trascendentales de cada época. A pesar de su antigüedad, 
la noticia no ha quedado estática, ha progresado de la mano con las tecnologías descubiertas y con 
las cambiantes necesidades de la sociedad.  
 
Con la imprenta se contaron noticias en papel y luego  el cine, la radio y la televisión también lo 
hicieron, adaptando este género a sus respectivos formatos. En un principio, la noticia se encargó de 
relatar lo que había sucedido. Era una especie de registro de los hechos, sin una mayor explicación 
del por qué habían ocurrido o de las consecuencias que esto podía acarrear.  Surgió entonces, la 
necesidad de revaluar lo que hasta ese momento se entendía por noticia.  
 
Si bien los periodistas, en su mayoría, se limitan a reflejar lo que ocurre y tratan de explicarlo, 
también es posible dar soluciones. Al menos así lo consideran algunos académicos como 
Geraldinho Viera o Javier Darío Restrepo. Lo que proponen estos estudiosos es que el reportero 
investigue más, con el fin de completar las noticias añadiendo ejemplos de lo que han hecho en 
otras partes del mundo para solucionar los problemas o atacar sus causas. 
 
 
“La noticia actual debe tener tres elementos fundamentales: Información detallada sobre el 
hecho de actualidad, de manera que pueda describirse de manera precisa lo que ha ocurrido. 
Antecedentes y consecuencias del hecho de actualidad, con el fin de que el público entienda las 
razones por las cuales ocurrió y lo que podría acontecer a partir de su ocurrencia. Comparaciones en 
casos similares que han ocurrido en ocasiones anteriores en otros lugares del mundo y las medidas 
que se han aplicado para dar solución a la problemática generada por esos hechos, pues esto permite 
hallar nuevas ideas a quienes deben tomar decisiones o acciones” (Gutiérrez,  2005: 45). 
 
 
Para saber dónde está la noticia, el periodista debe ubicarse en los zapatos del ciudadano común y 
preguntar qué le interesaría saber a esa persona, o qué es lo que más le afecta, lo que le permite 
tomar decisiones o lo que está más cercano a su realidad. Los criterios para determinar la noticia 
tienen que ver con el interés del hecho (jerarquía del suceso, protagonistas involucrados) y con el 
papel del medio: el análisis de actualidad y la coyuntura. Y los que hacen referencia a la 
competencia, que tienen que ver con la exclusividad o la apertura de nuevos espacios editoriales. 
Las formas de llegar a esta información son la observación directa de la realidad, la consulta de 




La clave para abordarla es reconocer dónde está lo más interesante del hecho ocurrido, seleccionar 
los datos y ordenarlos de acuerdo con un esquema de tensión decreciente.  
 
Se escribe en el primer párrafo lo más importante, el lead, y se deja para el final los datos menos 
interesantes. Esta estructura corresponde a lo que popularmente se conoce como pirámide invertida. 
El éxito buen lead está en la capacidad del reportero para descubrir cuál es la pregunta que debe 
responder primero. ¿Qué? El qué del hecho es más empleado como ventana, sobre todo cuando el 
acontecimiento tiene trascendencia. ¿Quién? Se utiliza en los casos en los que la prominencia del 
personaje justifica la noticia. 
 
¿Cómo? Los leades que empiezan por el cómo, centran su interés en la forma en la que se llevó a 
cabo el hecho o dan detalles explicativos que dan contexto al hecho. ¿Cuándo? Poco recomendable 
como inicio, pues el día casi nunca el día es lo más relevante del hecho. ¿Dónde? Se utiliza cuando 
el interés está centrado en el lugar dónde ocurre el hecho. ¿Para qué o por qué? Cuando se requiere 
explicar los motivos que desencadenaron un hecho, con el fin de que el público entienda la 
significación del acontecimiento, se recomienda empezar por las causas. 
 
 
3.2.2.4.1.2 La entrevista  
 
La entrevista es un diálogo entre el periodista y un personaje previamente definido. Se define como 
uno de los géneros más ricos y completos, aunque en muchas ocasiones se la relegue al simple 
papel de una técnica para la obtención de información, dejando de un lado su esencia como género 
interpretativo que permite el análisis y la profundización de los temas. Según el Manual del 
Periodista del Diario El Comercio, existen tres tipos de entrevista.  
 
La entrevista noticiosa o de información, que aporta los principales elementos de las notas 
informativas, o da, por sí misma  toda la noticia. La de opinión, que no necesariamente es noticiosa 
a menos que la reflexión que se obtenga sea de gran interés y el personaje destacado.  Y la de 
semblanza, que tampoco llega a ser noticiosa, aunque cumple con su función en la medida en que 
transmite, junto a opiniones de diversos temas, el mundo interior de los entrevistados: cómo 
piensan, cómo viven, su formación, creencias y más. En este tipo de entrevistas, los cuestionarios 
pueden ser más flexibles. 
 
Se dice también que el quid para realizar una buena entrevista, es conocer al entrevistado y estar 




agregado de una noticia de enorme importancia, para completar los datos que en esa información no 
se mencionaron. Aunque el tema o el personaje sean polémicos, el periodista debe desenvolverse 
con total respeto y profesionalismo, sin perder la firmeza, pues como se mencionó anteriormente, lo 
que se quiere con la entrevista es conocer las ideas y el criterio del personaje, no del reportero.  Para 
la entrevista, el periodista debe prepararse con el estudio de los temas que tratará, para que pueda 
realizar preguntas enfocadas a lo que quiere. Las preguntas deben ser claras, cortas, directas y estar 
estructuradas en función del interés del lector. Se debe evitar aquellas que generen respuestas 
obvias o que no aporten información nueva. Es necesario indicar en la nota cómo se realizó la 
entrevista: personalmente, telefónicamente o por correo electrónico.  
 
El periodista debe incluir en sus entrevistas detalles que le ayuden a conocer el lado humano del 
entrevistado, como sus gestos, forma de hablar, y cualquier señal que dé un carácter diferente al 
artículo. Una breve introducción es un elemento válido en una entrevista, aunque no siempre sea 
obligatoria, para consignar los datos más relevantes: breve descripción del ambiente (oficina, casa, 
aula, gestos del personaje, datos biográficos, y más). Si se trata de una entrevista colectiva, debe 
indicarse esa circunstancia en el principio. 
 
 
3.2.2.4.1.3 La crónica 
 
El teórico Martín Vivaldi define la crónica como “una información interpretativa y valorativa de 
hechos noticiosos. Se trata de un género que vale como relato y como juicio del cronista”. Al  igual 
que los demás géneros periodísticos,  la crónica tiene la misión primordial de informar sobre hechos 
noticiosos de actualidad. La diferencia es que el cronista barra con tal nivel los detalles que los 
lectores pueden imaginar y reconstruir en su mente lo que pasó. La palabra crónica deriva de la voz 
griega cronos, que significa tiempo. Los acontecimientos de interés general se cuentan de acuerdo 
con un orden temporal. El manejo del tiempo no siempre debe ser lineal.  
 
El cronista tiene licencia para comenzar por la parte de la historia que estime más conveniente. El 
escritor Tomás Eloy Martínez, afirma que “la crónica es el único territorio donde combaten con 
armas iguales la realidad y la imaginación”. Esto representa un reto, pues requiere de un 
despliegue de profundidad y creatividad artística, pero con criterio informativo. Es uno de los 
géneros periodísticos más exigentes. Para dominarlo es preciso combinar las dotes de escritor y de 





Una manera imaginativa es crear escenas con personajes que viven una situación especial, que 
merece ser contada. Como afirma el Manual del Periodista del Diario El Comercio, el lector podrá 
percibir el polvo del camino, el calor, los colores de la montaña, de un horizonte, de los sabores.  
Pero si la crónica se queda en la descripción, sin nada de acción, pierde el efecto. Los testimonios 
son importantes siempre y cuando aporten con información y sean concretos, precisos y vivenciales. 
Así la crónica ganará en interés y mantendrá ese toque humano necesario. Es muy común usar a un 
personaje y dejarlo a la mitad del camino o dispersarse del eje esencial, esto debe evitarse. La 
crónica, en resumen, debe contener: una entrada corta, clara, concisa, y muy llamativa; un  
desarrollo del relato sin perder la fuerza literaria para cautivar al lector; un conflicto o un nudo que 
revela la trama de la historia y un desenlace o final. 
 
 
3.2.2.4.1.4 El reportaje 
 
Es el género más extenso. Su complejidad sirve para ampliar, complementar y noticia, explicar un 
problema, plantear y argumentar profundizar la una hipótesis o relatar un acontecimiento 
determinado.  El reportaje informa, analiza, entretiene, describe y muestra la realidad para que 
sacuda y convenza al lector de lo que lee. También este género permite al periodista intervenir con 
su sensibilidad literaria para dar vida  y color a lo que escribe, respetando al máximo la realidad y 
sometiéndose a los hechos.  El principal elemento es la noticia de actualidad, de interés general, 
donde se presenta toda la información de una manera detallada y pormenorizada de los 
acontecimientos, antecedentes, consecuencias, protagonistas, conclusiones. Además, todos los 
elementos relacionados con el tema que se relata, como fotografías, infografías, mapas, y más. El 
contexto es necesario en el reportaje, así el lector comprenderá mejor los hechos, las causas y las 
consecuencias.   
 
El premio Nobel de Literatura, Gabriel García Márquez, define el reportaje como “el cuento de lo 
que pasó, un género literario asignado al periodismo para el que se necesita ser un narrador 
esclavizado a la realidad”. Esto sería inaplicable sino se tiene en cuenta que  es fundamental para 
desarrollar  este género abundantes fuentes y documentación completa sobre los antecedentes y el 
contexto del tema. La estructura del reportaje debe ofrecer varias opciones al lector, de modo que 
tenga en el cuerpo central del relato, la esencia de la historia y además recuadros con información 
puntual sobre una fuente o hecho relevante que complemente lo fundamental. Para refrescar el 







“El texto del periodista está cobijado, ante todo, por un manto de verdad y transparencia a la 
vez. No quedan dudas y todas las versiones salen a la luz pública a través de su redacción. No es la 
posición de la empresa dueña del medio que se va a defender y tampoco tienen cabida las opiniones 
personales del redactor. La verdad escueta debe acompañar de principio a fin, no sólo en sus 
indagaciones, sino en su redacción” (Torres, 2005: 125). 
 
 
Los reportajes no sólo se emplean para denunciar hechos de corrupción, sino para abordar hechos 
positivos de la sociedad, aunque por mucho tiempo el periodismo vivió sometido a la  opinión de 
algunos directores de medios que argumentaban que las noticias buenas no eran noticias. 
 
 
3.2.2.4.1.5 El perfil 
 
Es, en esencia, un género similar al reportaje, con la diferencia de que se centra en un personaje y 
no en un hecho. No es una apología, sino que resalta algunas de las particularidades más 
reconocidas del personaje, incluyendo sus aciertos y desaciertos, sus virtudes y defectos, sus 
triunfos y derrotas. Tampoco es una semblanza ni una biografía. Trata de introducirse en la 
personalidad del sujeto, para brindar al lector una idea más clara de su manera de ser, pensar y 
actuar; de sus actividades, pasatiempos y otros pormenores que ayuden a describirlo y conocerlo 
mejor. El perfil toma al personaje como una de sus fuentes, pero no es la única. Se incluyen 
testimonios de quienes lo conocen y pueden aportar información nueva y calificada. 
 
Este género da la oportunidad de aprovechar de mejor manera las anécdotas o referencias originales 
que causen en el lector una visión diferente del personaje. Hay que cuidarse de no caer en la ironía o 
en el uso de términos hirientes u ofensivos. Un perfil bien logrado es el resultado de una reportería 
eficiente. El redactor debe indagar en los entornos del personaje: trabajo, familia, amigos, 
compañeros, detractores. Así podrá obtener múltiples datos y matices humanos que ayuden a 
organizar un gran retrato humano del personaje. 
 
 Se recomienda, una vez que los datos estén recolectados, entrevistar al personaje, ya que el 
periodista irá mejor preparado para confrontarlo. En el caso de que el redactor entreviste al 
personaje sin indagar en sus entornos, el resultado será una semblanza modesta y plana sin aliento 
narrativo. Justamente, ese estilo del perfil es narrativo, es decir, el redactor tiene la libertad de 
emplear un lenguaje descriptivo, rico en imágenes y anécdotas para seducir al lector. El perfil debe 





3.2.2.4.1.6 El testimonio 
 
En este género la fuente se vuelve, a la vez, protagonista única de la información.  En ese sentido, el 
personaje debe pasar por varios filtros de calidad antes de ser consultado por el periodista: alta 
credibilidad, voz autorizada, coyuntura informativa, reconocimiento público o excepcionalidad. La 
redacción de este género siempre será presentada en primera persona. La edición del material debe 
seguir determinadas normas: reproducir con total rigurosidad el pensamiento y las ideas del 
personaje.  
 
En aquellos casos en que el personaje utilice palabras mal sonantes o procaces, el periodista editará 
esos términos sin  alterar las ideas originales del autor.  Sin embargo, se mantendrán estas frases 
dependiendo de la importancia del personaje (Presidente, Rey, Ministro, y más.) y de la 
trascendencia de lo dicho, en estos casos se escribirá ‘sic’ entre paréntesis, para que quede 
registrado que el término es textual.  
 
 
3.2.2.4.1.7 Artículo de opinión 
 
Es el género periodístico más subjetivo porque el periodista expone sus juicios, ideas, opiniones o 
puntos de vista sobre temas de interés público. Va firmado y representa el criterio de su autor. En 
ocasiones, incluso, puede oponerse ostensiblemente a la postura corporativa o institucional del 
periódico expresada en el editorial. El articulista puede elegir el tono, la perspectiva, la seriedad, la 
informalidad, con la que piensa dirigirse a sus lectores. Los artículos suelen tener una extensión 
determinada  y no son escritos necesariamente por periodistas. Pero sean periodistas o no,  los 
articulistas  suelen ser profesionales especializados en diferentes áreas, con años de experiencia y 
cierta trayectoria de la opinión pública. 
 
 
3.2.2.5 Estilo periodístico 
 
Para Víctor Rodríguez  Jiménez, expresarse por escrito es compartir el saber y luego la propia vida, 
pero el fin utilitario es transmitir conocimientos. Para hacer este ejercicio es indispensable contar 
con información, ordenarla y escribirla, tomando en cuenta quiénes serán los lectores para 







“El talento en la expresión escrita pasa por dos escenarios: uno, interpretar cabalmente las 
normas gramaticales denominadas en algunos textos como operaciones simples y mecánicas que 
incluyen la forma de los signos, sonidos, las inflexiones y los significados. Y otro: que está 
relacionado directamente con el contenido. Es decir, la creatividad, el análisis, el conocimiento y la 
comprensión” (Velásquez, Gutiérrez, Salcedo, Torres, & Valderrama; 2005: 2). 
 
 
Se dice que escribir es el mejor medio para desarrollar la personalidad, por la voluntad que implica 
el imaginar, ordenar y condensar la información sobre la cual se trabaja. Hacerlo con entusiasmo 
obliga a no darle espacio a la confusión. El estilo se adquiere con los años. Para aprender a escribir 
hay que escribir mucho; releer, suprimir textos incoherentes, y pulir el resultado final. Para llegar a 
este punto último, existen diversas recomendaciones en cuanto a las normas básicas de forma que se 
deben considerar en el momento de redactar un texto. El reportero está en la obligación de velar por 
la calidad de su trabajo que es la que lo antecede y conforma. 
 
Claridad y sencillez. El periodista debe escribir con sencillez, precisión, coherencia y claridad. No 
es necesario que el autor de un escrito haga un alarde innecesario de su dominio del idioma y de un 
vocabulario académico, técnico o científico. Las palabras con las que redacte tendrán que ser de 
fácil comprensión para el público, esto es más fácil cuando se tiene en mente que el rol de un 
comunicador es ser un facilitador, un mediador entre la realidad y su comprensión por parte de los 
lectores. Los especialistas de todas las áreas, por más complejas que sean, deben esforzase porque 
sus textos lleguen con completa claridad a todos los sectores. Gonzalo Martín Vivaldi, periodista y 
catedrático español, decía que “la concisión es la enemiga de la verborrea, de la redundancia, del 
titubeo expresivo. La concisión lleva a la rapidez y viveza del estilo. Estilo directo”. 
 
La presunción y despersonalización. Es una sentencia en el mundo de los comunicadores que el 
periodista está lleno de cuestionamientos y no posee mayores certezas. Por ello, no pueden dar nada 
por sentado. A menos que exista un informe oficial o algún tipo de prueba. Además, en la redacción 
del hecho no se narran los hechos de manera personal, a menos que sea un artículo que lleve la 
firma personal del autor.  Lo que se debe evitar. Se recomienda no abusar de las conjunciones (que, 
pero, aunque, aun, todavía, sin embargo, no obstante), lo que no quiere decir que su uso no esté 
permitido. La repetición de éstas alarga y entorpecen el ritmo de la operación periodística. Lo 
mismo pasa con los pronombres (él, ellos, los, entre otros). El uso del yo, tú y nosotros está 
prohibido para el periodista a menos que cite las palabras del personaje. Se sugiere no abusar de los 
incisos y paréntesis. De llegar a usarse, el periodista debe procurar que sean breves y precisos, 




repetidas son otro elemento desagradable en un escrito. El periodista está llamado a buscar 
sinónimos o términos, que sin cambiar el sentido, puedan remplazar el vocablo repetido. 
 
Lo que se puede hacer. Como norma general, un periodista procura que el verbo de la oración, sobre 
todo en el caso de una cita, nunca vaya al final. El verbo siempre debe ir en modo indicativo, en sus 
formas presente y pretérito pasado. Lo recomendable es usar siempre un verbo en forma presente 
pues le da actualidad a la información. En los trabajos periodísticos se hará énfasis en la precisión 
de los nombres de los personajes vinculados a la información. Se incluirá, de ser pertinente, la 
dirección, el teléfono y correo electrónico de instituciones, empresas, organizaciones, o personas, 
para que los lectores  puedan contactarse con ellas. Utilización de los signos de puntuación. El 
punto aparte se usa cuando una oración tiene sentido completo y autonomía sintáctica. Es decir, si la 
idea completa termina un párrafo y el texto continúa en otro renglón. El punto seguido se emplea 
cuando la primera ovación no tiene sentido completo. Es decir, si la siguiente oración es 
dependiente de la primera. El texto continúa inmediatamente después del punto en el mismo 
renglón. 
 
La coma sirve para indicar la división entre las frases o miembros más cortos de una oración. Se usa 
para separar  dos partes de una misma oración, así como para introducir incisos (puntualización o 
explicación de algo que se enuncia). Los dos puntos se emplean cuando se enuncia una idea  que 
muestra los elementos propuestos en la idea anterior. El punto y coma es un signo que indica una 
pausa mayor que la coma y menor que los dos puntos. Sirve para incorporar una idea dependiente 





Las revistas son negocios de empresas privadas, cuyos ingresos se basan en su mayoría en la venta 
de espacios publicitarios. Dentro de los modelos de financiación se distingue tres fórmulas básicas: 
la  combinación  de  publicidad con venta directa en quioscos, la publicidad  como  único  ingreso  y  
la  financiación  por suscripción. La publicidad  aparece  en  los periódicos  cuando  éstos  se 
convierten en medios de masas a finales del siglo XIX y principios del XX. (La prensa: estructura y 
financiación. 2008, España: Las Acacias). La cantidad de publicidad que se publica en un medio 
depende de la venta de espacios que haya logrado contratar su departamento comercial. Los precios 
varían en función de la difusión de cada revista, el tamaño del anuncio y la posición. Las revistas 




publicitarios, por su capacidad de segmentación, permanencia y por el tiempo que las personas 
destinan a su lectura. 
 
 
Las personas compran revistas con un propósito: leer sobre materias de interés específico 
para ellas. Los directores de revistas diseñan y preparan sus publicaciones con el propósito de 
entregar a sus lectores material informativo y de entretenimiento, relacionado con ese interés 
determinado. Cada revista selecciona su propio público, y por otro lado las personas seleccionan las 
revistas de acuerdo con sus intereses. De este modo es muy fácil seleccionar un mercado al cual 
dirigirse, colocando los mensajes en revistas determinadas (Pereira, 2006:1). 
 
 
3.2.2.7 Cuerpo de reporteros 
 
El cuerpo de reporteros está conformado por profesionales del periodismo. En el caso de las 
revistas, los periodistas tienen mayor libertad para reportear y escoger los géneros periodísticos para 
redactar sus temas. Por lo general, los equipos periodísticos de este tipo de publicaciones son menos 
numerosos que los de un diario. El tiempo destinado a la elaboración de las notas también difiere al  
ser un producto que no se publica diariamente. Los periodistas que laboran en una revista suelen 




El ritmo de producción del producto noticioso está en directa relación con la  periodicidad 
del medio de comunicación para el que se labora. Es el caso de los  noticieros de radio, televisión y 
diarios: por lo general el periodista dispone de  menos de cuatro horas para elaborar una nota. Esto se 
modifica sólo en el caso  de los reporteros investigadores entrevistados, quienes manifestaron que 
tienen  hasta dos días y en un caso hasta cinco días para elaborar una nota (Linnarz, 2004: 53). 
 
 
3.2.2.7.1 Espacio de trabajo 
 
Existen diversas teorías que relacionan el lugar de trabajo con el desempeño laboral. Las 
condiciones espaciales en las que se desenvuelven las personas a la hora de cumplir sus tareas 
profesionales pueden influir positiva o negativamente. La ergonomía es una disciplina que lleva 
más de medio siglo tratando de adaptar el trabajo al hombre, tomando en cuenta factores como la 
planificación, concepción y la evaluación de tareas, productos, organizaciones, entornos y sistemas 







Dentro de los ámbitos de aplicación de la ergonomía implicados en la adaptación de puestos 
(no excluyentes) están los factores físicos y biológicos: tienen en cuenta las características 
antropométricas, fisiológicas y biomecánicas del ser humano en relación con la carga física y 
sensorial del puesto de trabajo: posturas, manipulación de objetos, movimientos repetitivos, la 
disposición espacial del puesto, agudeza visual, fatiga visual, audición, etc. Factores cognitivos: Se 
refieren, principalmente, a los procesos mentales como la  percepción, procesamiento, e 
interpretación de la información  relevante en el puesto de trabajo, carga mental y toma de decisiones. 
Factores sociales: Conciernen a las relaciones sociales formales e informales, la  comunicación, el 
diseño de los horarios y turnos, las estructuras  organizativas y la cultura de la organización 
(Sebastián & Reyes, 2009: 5). 
 
 
Los factores mencionados son tomados en cuenta para crear un entorno de trabajo adecuado y 
funcional. Para conformar el espacio ideal, no se deben descuidar temas de prevención, seguridad y 
adaptación a los puestos de trabajo. La temperatura, humedad, ventilación, ruido, vibración e 
iluminación son algunos de los atributos importantes del entorno laboral. La distribución de los 
cubículos o mesas de trabajo también pueden influir en las relaciones interpersonales de los 
trabajadores y en las actividades que se realizan en equipo. Otro aspecto esencial es la dotación de 





El formato es el recuadro normalizado en orden a sus dimensiones de largo y ancho en donde se 
encajan los elementos. En la evolución del diseño periodístico, los primeros esbozos eran formatos 
grandes tipo sábana, casillas de seis columnas, separadas por cordeles. Las páginas eran verticales, 
la tipografía pequeña y se mezclaba varios tipos de letras. Con el tiempo se modificaron y 
emplearon criterios para elegir  nuevas tipografías.  
 
Se popularizó el diseño modular: noticia con titular, texto y elementos gráficos. Se propuso 
normativizar la jerarquización de los contenidos y se acordó el aumento de blancos, para mejorar la 
legibilidad de los textos. Se utilizaron más ilustraciones y colores.  Al diseñar un periódico, revista 
o cualquier otro medio impreso, se propone una serie de páginas tipo o estándar que responden a las 
distintas variables que caben dentro del formato elegido; éstos moldes se conciben con publicidad o 
sin ella, partiendo de una modulación base exacta. Determinadas páginas precisan un tratamiento 








El formato  también se refiere al tamaño de las páginas de impresión. Este constituye todo un 
lenguaje que comunica el interés de cobertura y la relación con el público. El denominado A3, es 
equivalente al tabloide (periódicos locales). Es útil para los diarios y periódicos de diversos tipos, 
contenidos y públicos. También para afiches promocionales. Su dimensión es de 29.5 x 42 
centímetros. A4 es el formato convencional que se utiliza en las hojas de papel de oficina: 21x 29.5 
centímetros, se utiliza de forma vertical u horizontal, según las necesidades y la creatividad del 
comunicador, diseñador o productor gráfico, para revistas, trípticos y boletines informativos. 
También puede ser usado para pequeños afiches o anuncios. A5 es un formato que representa la 
mitad del A4. Puede ser utilizado de forma vertical u horizontal para revistas, boletines 
informativos, hojas volantes y dípticos. 
 
 
3.2.3.2 Número de páginas 
 
El número de páginas de una revista está determinado por dos factores: el contenido editorial y la 
cantidad de publicidad contratada para cada edición. Entre más anunciantes hayan separado un 
lugar para promocionar sus productos o servicios, se tendrá que destinar mayor espacio en el medio 
impreso para que haya un equilibrio entre los textos y las pautas publicitarias. 
 
 
3.2.3.3 Tipo de papel 
 
En el mercado existen varios  tipos de papel. Una de las clasificaciones se da  por la textura papel: 
estucado (utilizado en revistas, catálogos y folletos), de textura fina y offset (empleado para las 
fotocopiadoras, en libretas o libros). También se puede encasillar  según el grosor y utilización: de 
40 a 60 gramos (periódicos), 80 a 100 (oficina), 90 a 170 (folletos y carteles) y 200 a 250 (tapas de 
revistas o Flyers). 
 
 
3.2.3.4 Tipo de tinta 
 
Un sistema de impresión es un procedimiento a través del que se ocasiona una reproducción sobre 




el contacto o presión. El soporte puede ser laminado o con la forma de cualquier objeto que se tenga 
que imprimir. La tinta es el elemento líquido o pastoso que traslada la imagen de la forma al soporte 








Un caracter es un signo impreso. Es el resultado final de una letra obtenido bien por  impresión o 
fotografía (fotocomposición). La variedad de caracteres existentes obliga a agruparlos por familias 
tipográficas, es decir, en un conjunto o colección de caracteres de los diversos cuerpos y series –
normal, cursiva, condensada, expandida- que son del mismo estilo y fueron obtenidas partiendo del 
mismo diseño gráfico. 
 
 
3.2.4.1.1 Tamaño y estilo de letras 
 
Cada familia de letra puede agrupar uno o varios estilos: fina, normal, negrita, cursiva, súper negra, 
y la combinación de éstas.  Lo cierto es que para garantizar la calidad del trabajo es preciso conocer 
y valorar las distintas familias tipográficas. Actualmente son dos los estilos que dominan el espectro 
tipográfico: los caracteres con remate y sin remates o de palo seco. 
 
 
“Caracteres con remate. Esta categoría de tipos recibe la influencia de la escritura manual 
renacentista. Se caracteriza porque sus formas son libres y sueltas. Dentro de este tipo de letras se 
encuentran diferentes sub categorías: caracteres con remates antiguos, caligráficos, suaves, afilados o 
gruesos, etc. Las familias más empleadas son: Time Roman, Garamond y Caslon (de entre las 
antiguas), Palatino (de las caligráficas), Bookman (con remates gruesos), Bodoni (de las modernas), 
entre otras. Caracteres de  Palo Seco. Son los que carecen de dibujos o remates. Se emplearon por 
primera vez en el siglo XIX. Las familias más empleadas son la Helvética, Futura, Avant Garde y 
Univers” (Aguado, Perea Piñuela, & González Diéz, 1993: 292). 
 
 
Otro aspecto importante en cuanto a la tipografía es el interlineado o interletraje. Como su nombre 
lo indica, hace referencia al espacio entre las letras. El interlineado normal más pequeño es aquel 
cuyo valor equivale al del cuerpo empleado (si el cuerpo  es 9, el interlineado es también de 9 






Para que un impreso resulte visualmente agradable y sea perfectamente legible es preciso el 
equilibrio en el reparto de los blancos (espacios) y negros (letras). Se recomienda buscar la estética 
del gris de la página, basada en la proporción, antes mencionada.   Los programas de autoedición 
permiten variar los espacios según el criterio del usuario y modificar el tamaño de la tipografía, 
aunque tenga sus unidades de medida. 
 
 
Encontraremos que el sistema tipográfico de medidas para todo el material editorial no está 
basado en el sistema métrico decimal. Es un sistema propio denominado duodecimal por la relación 
que existe entre la unidad inferior de medida –el punto- y la unidad superior -el cícero que consta de 
doce puntos. La herramienta que se utiliza para medir los tipos se llama tipómetro y fue creado por el 
francés Martín Dominique Fertel, mejorado años después por el tipógrafo Piere Fuournier, que 
publicara en 1737 una tabla de proporciones para la fundición sistemática de los caracteres que llamó 
duodecimal (Ghinaglia, 2009: 9). 
 
 
3.2.4.2 Programas de maquetación (distribución de espacios) 
 
La maquetación es un término muy utilizado entre los diseñadores. En este sentido, la definición de 
maquetación es la composición una página,  con un conjunto de elementos que tienen que integrarse 
y visibilizarse en ese espacio. Dichos elementos son las imágenes, los gráficos, los textos,  y más. 
Los usuarios encuentran la necesidad de realizar un documento que tenga todos estos elementos 
para entregar a otra persona. 
 
En el diseño de medios impresos es común la utilización de una retícula o grilla, conformada por  
un conjunto de relaciones basada en la alineación. Este elemento actúa como guía en la distribución 
en los elementos de todo formato. Según Mauricio Vico, en su taller de diseño editorial y de la 
información, “cada retícula contiene las mismas partes básicas, con independencia del grado de 
complejidad que alcance. Cada parte cumple una función determinada”. Una retícula está 





El Diccionario de la Real Academia explica que la iconografía es un término derivado del griego, 
significando "imagen" y "descripción". Añade que su función consiste en la descripción de 




catedrático español, José Manuel Pestaño, la iconografía, con fines periodísticos, debe ser 
considerada como la producción, lectura e interpretación de imágenes de diverso tipo, que son 
utilizadas en un medio para comunicar ideas, sentidos y discursos sociales a su público. 
 
 
El texto narra, la fotografía muestra y el gráfico explica y representa. El hombre, en sus 
orígenes, tardó mucho tiempo en comunicarse con sus semejantes mediante la palabra y, más aún, en 
representar la palabra en símbolos codificados. Por el contrario, desarrolló un lenguaje que le 
permitía comunicar y representar sus sentimientos, se trata del lenguaje visual, el más antiguo y 
universal de todos.  Este lenguaje comunica mejor y más rápido, y el aprendizaje es mayor. Mediante 
la lectura retenemos el 10%, con el oído el 20%, a través de la vista el 30%. De lo que aprende un 




Las fotografías,  dibujos, gráficos, infografías, y más, constituyen el paquete básico en el diseño de 
una  página. Un producto impreso se considera alegre y desenfadado si usa grandes ilustraciones; 
por el contrario, si pretende aparentar reflexividad, acude a gráficos menos pesados. La imagen se 
considera un contrapeso en la información. 
 
 
… “La imagen tiene un valor informativo importante, aparte de   contribuir a alcanzar la 
armonía estética. Su puesta en página está en relación con el centro de impacto visual que 
teóricamente llama la atención del lector.  Las imágenes se pueden presentar a través de dos soportes: 





Según el Diccionario de la Real Academia Española, cromática es un término que se utiliza para 
hacer referencia al color, un factor clave en el éxito del diseño.  Los colores significan y comunican 
en el espacio cultural, simbólico y particular.  (Moreno, 1996: 81). Sin embargo hay quienes 
afirman que existe color siempre y cuando haya luz.  
 
 
El color es únicamente perceptible por el ojo humano cuando se dispone de luz… Durante 
siglos se asoció el color como una propiedad inherente de los objetos independientemente de la luz, 
hasta que el científico inglés Isaac Newton (1642-1727) demostró con el experimento de su conocido 
prisma, que la luz es el verdadero origen de los colores. Debido a la relación luz y color, la 
percepción del color se convierte en una sensación subjetiva según la circunstancia ambiental que lo 
rodea. Esta circunstancia ambiental puede ser de distintos tipos: físico, psicológico, cultural, etc. 
Obteniendo, por lo tanto, diversas interpretaciones del color que percibe el ojo humano (Aguado, 






Desde los inicios de la humanidad se le atribuyeron diversos valores a los colores. En esos tiempos, 
los vincularon con poderes mágicos, místicos y religiosos. En  la actualidad, los tonos son dotados 
por connotaciones ideológicas y culturales, ya que el hombre se dedicó a interpretar y conceder 
múltiples significados a los colores. Los colores fríos son los que resultan de las mezclas del verde y 
azul, como el azul, violeta, azul violeta, verde azulado y amarillo verdoso.  
 
Estos colores evocan tranquilidad, frescura y son sedantes. Se convierten en más fríos y 
deprimentes según se acerca el azul.  Los colores calientes están formados por las gamas de los 
rojos,  violetas, rojo anaranjado, naranjas y amarillos. Estos colores causan sensación de calor, 
alegría y vida. Según su cercanía producen efectos de excitación y estímulo. El blanco, el negro y el 
gris son colores acromáticos, es decir, colores sin color. Desde el punto de vista físico, la luz blanca 
no es un color, sino la suma de todos los colores en cuanto a pigmento. El blanco sería considerado 
un color primario, ya que no puede obtenerse a partir de ninguna mezcla. El color negro, por el 
contrario, es la ausencia absoluta de la luz. Y en cuanto color sería considerado un secundario, ya 
que es posible obtenerlo a partir de la mezcla de otros.  
 
Se dice que el ojo humano puede distinguir entre 10 mil colores, además de emplear tres 
dimensiones físicas del color para relacionar experiencias de percepción con propiedades 
materiales: saturación, brillantez y tono. El círculo cromático sirve para observar la organización 
básica y la interrelación de los colores. Se utiliza como herramienta para hacer la selección de color 
que parezca adecuado al diseño. Se encuentran diversos círculos de color, pero en el ejemplo, se 
clasifican en primarios, secundarios y terciarios (Netdisseny, 2012).  
 
El color es un lenguaje, al igual que la tipografía y la fotografía. Como tal es aplicado en los  
productos impresos. La introducción del color y el manejo de información gráfica forman parte de 
las características del actual diseño periodístico. En este sentido hacía donde apuntan las 
investigaciones sobre el aspecto de los impresos en el futuro, el predominio de la comunicación 
visual en color.  En la actualidad la mayoría de periódicos que disponen de medios (técnicos y 
económicos) incorporan paulatinamente el color a sus páginas, tanto en la información como en sus 
contenidos publicitarios. Los avances tecnológicos en cuanto a sistemas de impresión son 






3.2.5.1.1 Características del color 
  
Originalidad. El color aporta particularidad al producto impreso (revistas o periódicos) en su 
presentación formal. Este aspecto aporta un importante valor agregado de diferenciación e 
identificación por parte de los lectores que reconocen ciertas características que pueden asimilar 
como familiares.  
 
Perfeccionamiento técnico. El tratamiento técnico del color consigue llegar a un nivel de calidad 
envidiable, permitiendo una reducción considerable en los plazos de tiempo de producción. Igual 
sucedió gracias a la digitalización, con el almacenamiento y emisión de originales en color. Este 
perfeccionamiento técnico permite que sea realidad imprimir a color en menos de 24 horas, 
superándose el obstáculo principal que anteriormente reducía el ámbito del color a las publicaciones 
no diarias.  
 
Rentabilidad. Según se demuestra el color es muy rentable. En términos económicos como, por la 
captación de nueva publicidad que requiere de este elemento (moda, autos, productos de belleza, 
agencias de turismo, y más), con tarifas más elevadas, como en términos de audiencia, ya que 
debido al alto poder de atracción aumentan los lectores y las ventas.   
Mayor espacio. A la información publicada en color se le concede progresivamente mayor 
superficie en las páginas, en detrimento de la información en blanco y negro.  El uso del color se 
debe hacer con sumo cuidado y moderación para que no haya una saturación cromática que  puede 
derivar en el sensacionalismo. Entre las ventajas que proporciona el color en los productos impresos 
se anota la aceptación, ya que los lectores (especialmente los jóvenes) se ven atraídos por la 
variedad de tonos. Se destaca además el reforzamiento, pues el color concede a la información 
textual y gráfica un efecto de fortalecimiento, al destacar los aspectos más relevantes de la nota 
informativa. Además de agilizar y rejuvenecer, el color se emplea como gancho para captar la 
atención del lector, como medio efectivo del impacto visual. Se produce una relación color- no 
color, permitiendo un mayor juego con los blancos. 
 
3.2.5.2 Fotografía  
 
Los productos impresos por mucho tiempo se caracterizaron por tener abundante texto y poca 
información gráfica. Con los avances y el descubrimiento de nuevas técnicas de reproducción, 
comenzó la incorporación de grabados, ilustraciones y más, hasta llegar a la invención de la 






En el siglo XIX, la comunicación visual se enriqueció con una invención de importancia 
trascendental: la fotografía. El francés Joseph Nicéphore Niepce (1765-1833) obtuvo en 1826 una 
imagen fotográfica sobre una placa metálica cubierta de un asfalto sensible a la luz. El tiempo de 
exposición duró ocho horas. Jean Luis Daguerre (1787-1851) mejoró esta invención con el 
daguerrotipo, primer sistema que permitía el positivado directo.  En 1837 produjo el daguerrotipo 
permanente. El estado francés, convencido de la importancia de este invento, adquirió los derechos, 




Si bien los productos impresos sufrieron del predominio de textual, ocupando los contenidos 
gráficos menor espacio en la página, debido al valor informativo y credibilidad de las imágenes, 
éstas atraen más a la mayoría de los lectores. Esto se demuestra también en estudios como los que 
realizó el Instituto Poynter de Estados Unidos sobre un grupo de lectores en 1991, cuyos resultados 
revelan que el 80% percibe y atiende en primer lugar a la información gráfica (fotografías y 
gráficos). Todas las indagaciones sobre el futuro del diseño periodístico coinciden en que cada vez 
será mayor la utilización de la imagen y del color, como elementos primordiales. Se trata de la 
convivencia armónica de dos lenguajes distintos: el visual y el escrito. El primero, se encarga de 
mostrar, mientras que el segundo explica. Los textos y las imágenes le harán determinar al 
periodista el tratamiento de la información. 
 
 
3.2.5.2.1 Fuentes de información fotográfica 
 
La tarea de selección la efectuará según criterios de calidad estética y de reproducción, contenido, 
acorde con el estilo y las exigencias del medio, atendiendo a un factor esencial: la exclusividad. 
Esta será una labor en equipo con el área de fotografía y diseño. Con ellos se comparte 
responsabilidad, se contrasta juicios, que no siempre son puntos de fácil acuerdo. Debido al gran 
número de fotografías que requiere diariamente un producto impreso, en este caso la Revista 
Familia, se hace imprescindible el conocimiento  de las diversas fuentes que permiten dar la imagen 
idónea para cada reportaje o artículo. El reportero tiene que manejar las diversas fuentes de 
suministro de la información gráfica. Algunas fuentes detalladas en el libro Tecnologías de la 
información impresa son: 
 
Departamento gráfico del periódico. Todo diario o medio impreso supone de su propio servicio 
de fotografía integrado por redactores gráficos, repartidos en la redacción central, delegaciones, y 




departamento.  Las fotografías digitales obtenidas son incorporadas a un sistema al cual tienen 
acceso los redactores y los diseñadores. 
 
Fotografías de agencia. La mayoría de los diarios están abonados a los servicios fotográficos de 
diversas agencias internacionales (EFE, Europa Press, Associated Press –AP–, Europan Press Photo 
Asociation –EPA–, Reuters o United Press International –UPI–). A través del servicio diario que 
estas agencias ofrecen a sus abonados, los productos consiguen cubrir aquellas áreas o sucesos 
donde carecen de fotógrafos propios.  
 
Servicio de archivo y documentación.  Cada diario posee un servicio de archivo dedicado a 
clasificar las fotografías por materias y personajes. Este archivo además de conservar toda la 
información gráfica publicada o no por el periódico, cumple las funciones de consulta, 
documentación, convirtiéndose en una valiosa fuente de información gráfica.  
 
Colaboradores. Además de contar con fotógrafos especializados, es habitual que los periódicos 
tengan una plantilla de colaboradores asiduos cuyos servicios son previamente concretados para 
diferentes trabajos que el periódico no puede realizar. Dentro de este grupo están aquellas 
fotografías que, no habiendo sido encargadas, suelen poblar y nutrir las redacciones.  
 
Bancos de imágenes. Se  trata de archivos fotográficos que comercializan sus imágenes con 
derecho a reproducción. Es la solución óptima para resolver la carencia de aquellas fotografías 
especiales o difíciles de encontrar que con frecuencia se  necesitan para ilustrar un artículo o 
reportaje. Existen básicamente tres tipos de bancos de imágenes: los especializados en fotos 
documentales, los dedicados a las ilustraciones históricas, y los destinados a clientes empresariales 
y publicitarios. 
 
Otras fuentes. Los productos impresos reciben multitud de fotografías procedentes de gabinetes de 
prensa, organismos oficiales, empresas, firmas comerciales (sobre todo de los sectores de motor y 
moda), embajadas, entre otras. Estas fuentes procuran introducir sus propias fotografías con un 
doble fin: el asegurarse de una buena calidad en las imágenes que se publiquen sobre sus productos 
y facilitar el trabajo de periodista en la cobertura de la información. Existe además la opción de 
autodocumentación, empleando libros, revistas, folletos, publicaciones especializadas, que aportan 
ideas e imágenes de referencia. Además, aquellas que se capturan de los videos, películas o de las 








Hace referencia a la técnica de elaboración de imágenes. Son útiles porque ayudan al lector, a través 
de gráficos, a entender e interpretar mejor los hechos. Asimismo, resulta beneficiosa para desplegar 
una información complicada de entender a través del puro texto. El lector común lee menos cada 
día y de acuerdo con el periodista gráfico Richard Curtis, quien afirma que “los integrantes 
establecen la diferencia entre uno y otro diario, al hacer de  la publicación algo más claro, visual, 
directo y de fácil comprensión”. La infografía se caracteriza por mantener elementos noticiosos: 
 
 
Una infografía, igualmente, debe responder al qué, quién, cuándo, cómo y por qué y mostrar 
recursos visuales. Por eso el infografista debe trabajar con mentalidad periodística, que piense en las 
noticias en términos de imágenes y que pueda plasmarlas sobre un papel de una forma sintética y 
bien organizada. Una de las claves del periodismo es mostrar las noticias y no solamente contarlas, y 
la infografía es uno de los elementos principales (Mantilla de Acquaviva, 2006: 20). 
 
 
Es por eso que el docente estadounidense Kevin Barnhurst, piensa que un buen gráfico debe ser 
sencillo, completo, ético, bien diseñado y adecuado con la información que presenta. Para ello, hay 
que realizar bocetos previos que presenten diversas posibilidades, para finalmente escoger el más 
adecuado y el que más ayude al lector a combinar la información. 
 
La infografía es la creación de imágenes a través del computador. Sus aplicaciones pueden estar 
orientadas hacia múltiples campos informativos: periodismo, publicidad, diseño gráfico, televisión, 
cine, ciencias, militar, medicina, arte, investigación y más. Sus comienzos se remontan a las 
investigaciones militares de la  Administración Nacional de Aeronáutica y del Espacio (NASA, por 
sus siglas en inglés) en la década de los años sesenta. En un principio, la infografía se empleaba 
como una útil herramienta en los programas de simulación de vuelos para astronautas y con fines 
militares.  Se aplicó a la vida civil en 1978. Desde finales de la década de los 70 y con el auge 
recibido en los 80, su aplicación se ha destacado en el campo del periodismo. 
 
 
3.2.5.3.1 Características de la infografía 
 
Dentro de la infografía periodística, las representaciones deben reunir una serie de características, 
entre ellas, la de ser una combinación de textos y elementos icónicos. Al igual que una noticia, debe 




que no revisen el artículo completo puedan entenderlo con solo darle un vistazo. Es necesario 
incluir un texto breve que explique el gráfico con un lenguaje claro y comprensible. 
 
 
… Los elementos de un infográfico presentan una estructura muy similar a la de las noticias 
tradicionales. Para el diario The Detroit News, los elementos básicos son: Información: 
Imprescindible para realizar un buen gráfico. Tiempo: el suficiente para planificar cómo se va a 
realizar. Titular: Una franja de texto y breve lectura. Cuerpo de la noticia: Información verbal 
transformada en visual, mediante un dibujo, mapa, corte, etc. Explicación: Ampliación de la 
información. De qué trata el gráfico. Fuentes: Una línea que identifique la procedencia de la 
información. Firma: Línea del crédito dónde figura los autores del gráfico, así como todos aquellos 
que hayan aportado información a los grafistas (investigadores, documentalistas, redactores, 
traductores, etc.) (Aguado, Perea Piñuela, & González Diéz, 1993: 206). 
 
 
De las múltiples funciones que desempeña el recurso de la infografía se destacan la 
contextualización. Se debe localizar una historia en un contexto determinado y explicar visualmente 
los hechos narrados de forma literaria en el artículo. Su presentación hace más atractiva la 
información y sirve como vehículo para transmisión de datos. Cumple también la función de 
difusión social, ya que ayuda al lector a la comprensión instantánea de la noticia. Esto se da por la 
transformación que sufre una nota especializada, al hacerla más accesible a públicos heterogéneos. 
Lo que se consigue es acercar la información a un número mayor de público, aumentando  la base 
social del mensaje que se quiere dar. 
 
La infografía se puede dividir en distintas categorías, según la necesidad y la circunstancia. Por 
ejemplo se puede hacer uso de la infografía completa, que es la que muestra los acontecimientos en 
toda su complejidad. Ofrece una visión integral e incluye varios gráficos. Así puede contener un 
mapa, una escena central, gráfico estadísticos, que ayuden a la presentación y comprensión del 
tema. El mapa es un recurso útil para señalar la ubicación de un hecho en particular. Así se ayuda al 
lector a conocer dónde ocurrió una noticia.  
 
La tabla o tabulado, en cambio, es un cuadro sencillo en el que se presentan datos descriptivos que, 
a veces, no son fáciles de cruzarse y no se pueden comparar con facilidad. Sirve  perfectamente  
para organizar información compleja que no puede presentarse a través de un gráfico de barras o de 
curvas. El gráfico ofrece información periodística con unidades y cifras absolutas y establece una 
comparación entre ellas. Las barras presentan el mismo ancho, alto y dependen de la cantidad que 







3.2.5.3.2 Perfil de un periodista gráfico 
 
El perfil adecuado de un profesional encargado de realizar la infografía en un medio impreso se 
muestra un poco confuso dentro del carácter de innovación que tiene la faceta moderna del 
periodismo actual. Sin embargo, se puede precisar tres especificaciones fundamentales: como 
periodista, como diseñador gráfico y como artista plástico. Como periodista tendrá que investigar 
los hechos. Es necesario que esté documentado sobre la información que va a poner en escena, 
empleando los recursos adecuados (archivos, fuentes, testigos). La investigación y la preparación de 
todo el material informativo es el paso que le llevará más tiempo. En este papel, también deberá 
editar esa información.  
 
Esto implica redactar o dibujar la noticia, empleando un lenguaje (tanto verbal como icónico) 
conciso, sencillo y comprensible. Comprobando si el gráfico final se ajusta a la información literaria 
que lo acompañe. Como diseñador gráfico, tendrá que demostrar la capacidad para trabajar en 
equipo, tanto con el personal del resto de la redacción como con sus compañeros de departamento. 
En este sentido, el computador es la herramienta perfecta para compartir y dividir las tareas de un 
gráfico. Como artista, hará gala de sus habilidades para el dibujo y mostrará su capacidad creativa 
que, en ocasiones, serán cualidades subordinadas a la elaboración de gráficos puramente 
informativos sin caer en ornamentaciones de ningún tipo. El manejo que tenga de los programas y 
su velocidad serán determinantes. 
 
 
3.2.5.2.4 Humor gráfico 
 
El humor gráfico y, en especial, la caricatura también desempeñan un papel informativo. El término 
de caricatura, etimológicamente, procede de descaracterizar. Puede definirse como un dibujo que 
ofrece un juicio sobre la realidad, una situación o hecho social. Sus protagonistas pueden ser 
personajes públicos o privados. A través de este recurso, el artista ofrece una visión subjetiva de lo 







3.2.5.2.4.1 Características de la caricatura 
 
La caricatura  juega con la fisionomía humana y animal, transponiéndola a un lenguaje 
determinado. Dentro de este lenguaje se contempla: la deformación, imitación, exageración, entre 
otros. La caricatura capta un gesto, un hábito o la deformación preferida.  La caricatura puede 
aparecer con textos que van en globos (al estilo de los comics) o como una leyenda al pie de la 
imagen. Éste último puede tener dos funciones: apoyo (cuando el texto complementa y explica la 
caricatura) o de desarrollo (cuando el texto desarrolla íntegramente el aspecto que es ilustrado. 
 
 
…Todas las caricaturas reúnen unos requisitos básicos: -Síntesis visual: algunos autores le 
conceden más importancia que a la exageración, ya que la síntesis exagera por medio de la 
abreviación… -Deformación de la realidad: mediante la exageración se pretende destacar un aspecto 
o faceta concreta de lo caricaturizado en donde se va a centrar el objetivo de la crítica o juicio. –
Caracterización: referente al aspecto del estudio de carácter o retrato psicológico.  –Capacidad de 
comunicación: la caricatura se rige por las leyes universales del lenguaje icónico, debe captar la 
atención rápida del lector y comunicarle su mensaje de manera eficaz, breve y sencilla, evitando 
cualquier elemento ornamental que distraiga o entorpezca el mensaje. –Influencia política y social: la 
influencia que ejercieron en su origen y que ejercen aún en la actualidad las caricaturas en los medios 




La caricatura política y el chiste gráfico en las páginas de los diarios marcó dejaron marcadas 
consecuencias en la génesis histórica de los comics. Paralelamente, desde el siglo XVIII, algunos 
grabadores y dibujantes habían desarrollado secuencias de imágenes icónicas impresas, que hoy se 
califican como protocomics. Nacidos en el ámbito de la narración jocosa, como derivación del 
chiste gráfico (por eso su denominación de comics o funnies), los comics primitivos se volvieron 
herederos de la caricatura. En su ejecución convergen dos habilidades: la del dibujo y la del 
humorista. Si falla una de éstas, el resultado puede verse afectado. 
 
 
Su esencia radica en la selección pertinente y amplificada de rasgos fisionómicos 
característico, elegidos selectivamente en función de la máxima eficacia psicológica. Por el 
esquematismo gráfico y por la simplicidad que le es propia, la caricatura tiende  naturalmente al 
estereotipo. De ahí derivará la tipología social o caracterológica relativamente rígida de los 
personajes de las tiras cómicas… Tras el estadio histórico del comic jocoso y caricaturesco, apareció 
un comic de estilo gráfico convencionalmente llamado realista, utilizado en los géneros de aventuras 













Después de los capítulos precedentes, en los que se hizo un breve recorrido histórico por la 
evolución de la comunicación escrita y se abordó algunos conceptos claves sobre reingeniería de 
medios y periodismo, llegó en momento de aterrizar todos estos conocimientos y enfrentarlos con 
una realidad tangible: la reingeniería de la que fue producto Revista Familia en el año 2010. Se 
escogió este ejemplo  al ser la primera publicación dominical, que viene adjunta a un periódico, que 
se atrevió a cambiar su formato e idear formas para competir, ya no solo con sus pares, sino con 
revistas de ‘percha’ como Vanidades, Caras, entre otras. En los capítulos anteriores, se intentó dar 
una visión general del desarrollo de  Revista Familia. En las siguientes páginas, se abordará la 
investigación en un sentido más pragmático. Por ello, se expondrá  las razones que llevaron a 
plantear una reingeniería,  los cambios que se realizaron, cómo cambió la dinámica de trabajo con 
esa decisión y el impacto  que tuvo esto en los lectores. Se describirán algunas características 
visibles de la modificación entre el modelo antiguo y el actual. 
 
En  este  cuarto capítulo, se analizarán las características y necesidades de la Revista Familia frente 
al reto  de asumir un nuevo diseño, como una forma de alinearse con las tendencias y de llegar al 
público con una ‘nueva cara’ sin perder su esencia.  Con esta transformación también se lanzó su 
espacio en la Web, que constituye otra de las formas de llegar a la audiencia y de cumplir con lo 
que los avances tecnológicos y las modernas formas de comunicación exigen. Al mes del 
lanzamiento de este espacio, se registraban 36, 985 visitantes únicos y 498, 318 páginas vistas. 
Luego de haber experimentado la transición de la versión antigua a la nueva  y de recabar 
información a través de entrevistas y estudios realizados a lo largo del proceso, se llegará a algunas 
conclusiones y recomendaciones sobre  lo que debería mejorar para aprovechar los recursos, no 
afectar el trabajo periodístico y ofrecer un mejor producto a los lectores.  
 
 
4.1.2 Objetivos de la investigación 
 
El estudio que se realizó en Revista Familia estuvo guiado por tres objetivos  específicos. El 




Familia. El segundo es describir las exigencias de trabajo que implicó el nuevo  formato para el 
equipo encargado de la realización de la revista. Y el último, exponer el impacto que tuvieron los 
cambios en los lectores. La  presente investigación es de carácter exploratorio, es decir, que 
pretenden dar una visión general de tipo aproximativo respecto a una determinada realidad (en este 
caso, la reingeniería de la Revista Familia). Según Carlos Calderón, este tipo de investigaciones 
sirven para familiarizarse con un fenómeno relativamente desconocido y su transcendencia radica 
en la entrega de datos importantes sobre la posibilidad de desarrollar investigaciones más profundas 





Las investigaciones exploratorias se caracterizan por ser más flexibles en su metodología.  En este 
caso se plantea emplear dos tipos de metodología: cualitativa y cuantitativa. La primera consiste en 
inscribir (descripciones) y especificar (diagnóstico de la situación), es decir, establecer el 
significado que determinados actos sociales tienen para sus actores y enunciar lo que este hallazgo 
muestra en su contexto (Salinas & Cárdenas, 2009: 344). La investigación cualitativa será empleada 
para desentrañar las transformaciones que implicó la reingeniería en el producto y  equipo 
periodístico.  A través de sus técnicas, se intentará exponer el porqué de los cambios en la edición 
impresa y en la formas de trabajo. También se anotarán algunas de las características que 
diferencian la última versión de la actual.  
 
La metodología cuantitativa se utilizará para determinar el impacto de la reingeniería en los 
lectores, a través de la inclusión de los resultados de varios estudios que realizó el departamento de 
mercadeo antes y después de la reingeniería, para medir los niveles de aceptación de la nueva 
revista. Para esto, el método que se seguirá es el deductivo, que consiste en un proceso analítico 
sintético en el que se presentan conceptos, definiciones, leyes o normas generales, de las cuales se 
extraen conclusiones o se examina casos particulares sobre la base de enunciaciones  ya  
presentadas. En otras palabras, es aquel que de lo general a lo particular. Este proceso se denomina 
deducción. Para estos fines, es frecuente que se empleen resúmenes, pues son los documentos que 
permiten concentrarse de manera clara y concisa en lo esencial de un asunto. No obstante, también 
hay que destacar que, de igual forma, se hace utilización de la síntesis y de la sinopsis. Pero la lista 
de procedimientos y herramientas va mucho más allá. Así, en ella tampoco se podrían obviar los 








4.1.4.1 Estudio etnográfico 
 
La recolección de datos, necesaria para realizar la investigación, tuvo como base una etnografía 
realizada por un periodo de dos años (2009 -2011), tiempo en el que se estuvo en una relación 
directa con el objeto de estudio y todas sus innovaciones. Este periodo de tiempo permitió observar 
el proceso de elaboración de este producto impreso y sus transformaciones. 
 
 
Las etnografías buscan abordar el objeto de estudio con miras a comprender e interpretar una 
realidad, que interactúa con un contexto más amplio, con la finalidad de derivar conocimiento y 
planteamientos teóricos más que a resolver problemas prácticos como lo podría hacer la investigación 
acción, por ejemplo (Murillo & Martínez, 2010:5). 
 
 
A través de la etnografía, es posible analizar e interpretar la información derivada de un trabajo de 
campo, cuyos datos (información verbal y no verbal) consisten en experiencias textuales de los 
protagonistas del fenómeno o de la observación realizada en el ambiente natural para comprender lo 
que hacen, dicen y piensan, además de cómo interpretan su mundo y lo que en él acontece.  
 
En base a la teoría (ver 1.2), el modelo y la metodología, que se escogió para este trabajo, se aplicó  
−para la primera parte (cualitativa)− la técnica de la observación participante y de la entrevista 
semiestructurada a informantes calificados escogidos de una muestra intencionalmente 
seleccionada. El análisis de este primer paso, se complementa con la exposición de los resultados de 
un  pre-test que se realizó el 25 de enero de 2010, para probar los criterios en cuanto a los cambios 
de la edición impresa (cualitativo) y  de los resultados arrojados por un estudio elaborado en el mes 
de junio del 2010, después de la reingeniería. Como punto final se hace referencia a un informe que 
indica el nivel de lectoría de Revista Familia. 
 
 
4.1.4.2 Observación participante 
 
La técnica de la observación participante es la más empleada para analizar la vida social de los 
grupos humanos. Desde el punto de vista teórico, es una herramienta útil para obtener datos sobre 
cualquier realidad social. En ella el investigador se incorpora en la realidad social que analiza y 




esta técnica en la presente investigación, permitió que se capte la realidad del trabajo cotidiano 
dentro del equipo periodístico de la revista.  
 
A través de esta vinculación, se logró recabar información de primera mano que siempre fue 
contextualizada en su escenario real. Además, la observación participante permitió que los datos 
obtenidos previamente se comprueben en el terreno de acción y que los eventos que se ocasionaron 
durante el proceso de indagación fueran aprehendidos en su dimensión real. Para delimitar los 
alcances a los que se pretendía llegar con la aplicación de esta técnica, se elaboró una guía de 
observación, que se reseña a continuación y que determina las fechas en las que se siguió 
detenidamente el proceso, la anotación de los personajes observados y de algunos ambientes en los 
que se desarrolló. 
 
 
4.1.4.2.1 Guía de observación participante  
 
A partir de una ficha de observación (ver Anexo 1), que se elaboró con datos recogidos desde el 30 
de noviembre de 2009 hasta el 30 de noviembre 2011, se logró hacer una descripción de los 
espacios donde se producía la revista Familia, en el periodo de su última reingeniería, y de las 
funciones que cumplía cada uno de los integrantes del equipo periodístico. A continuación, se 
transcriben los resultados detallados de la observación.  
 
Espacio1: Oficinas de Revistas. Tercer piso de la planta central de Diario El Comercio (ubicado en 
la Avenida Maldonado y calle Tablón, en el sector de San Bartolo, sur de Quito). En esta oficina se 
coordinaba la parte editorial de las revistas: Pandilla (infantil), Xona (juvenil), Familia (para un 
público más diverso) y Carburando (especializada en el mundo automovilístico). Este espacio, 
donde se trabajaba el contenido de estas publicaciones, constaba de una pieza privada que 
funcionaba como oficina de la editora general, Laura Acosta de Jarrín. En esta dependencia, aparte 
de un escritorio con su respectiva computadora y útiles de papelería, existían cuatro anaqueles con 
enciclopedias, diccionarios, libros y una mesa redonda con varias sillas, donde se realizaban las 
reuniones de planificación. 
 
Laura Acosta de Jarrín, además de ser la editora de todas las revistas, escribía temas  que 
pertenecían a las secciones de Ellos y Ellas (relaciones de pareja) y Padres e Hijos (consejos para 
las relaciones o negociaciones familiares). Fuera de ella se ubicaban varios cubículos. El del 
extremo izquierdo pertenecía a Pablo Torres, reportero que realizaba las notas que pertenecían a la 




ramas a nivel mundial). Con el tiempo, se convirtió en una sección para tratar temas que estén 
relacionados a las expresiones artísticas (en pintura, danza, teatro y cine). Pablo  Torres estudió  
Comunicación con mención en Literatura, en la Universidad Católica de Ecuador.  
 
En el cubículo continuo se ubicaba el escritorio de Doris Olmos, una periodista con varios años de 
experiencia. Antes de trabajar para Familia, estuvo en El Comercio, cubriendo temas económicos y 
como reportera en Radio Quito. Durante el periodo observado, ella ocupó el cargo de coordinadora 
de Revista Familia. Aquí cambió los números por los hospitales y los médicos. Le gustaba elaborar 
temas de salud. Realizaba semanalmente reportajes sobre enfermedades de interés general. Además 
de la consulta con un especialista sobre un tema específico, que ocupaba el espacio destinado para 
el Médico Aconseja. También elaboraba notas sobre temas esotéricos, de misterio o científicos.  
 
Doris  Olmos se graduó en la Facultad de Comunicación de la Universidad Central del Ecuador. 
Entre sus responsabilidades como coordinadora, estaba la elaboración de un plan semanal 
(previamente discutido con la editora, diseñadora y reporteros) en el cual se detallaban los temas 
que se iban a desarrollar en la siguiente edición con las respectivas páginas y espacios asignados. 
Esta información era colocada en una pared, sitio estratégico y de conocimiento general. Otro 
cubículo pertenecía a María Cristina Arboleda que, al igual que Pablo, estudió Comunicación, con 
mención en Literatura, pero estaba encargada de los temas de moda, belleza y decoración. Estas 
temáticas se contemplan en  la sección de Vida Práctica (en la que también se encuadra salud). 
Normalmente los formatos utilizados para estas temáticas son páginas gráficas, consejos prácticos y 
paso a paso. 
 
Después estaban ubicados los cubículos de las reporteras encargadas de la revista Xona. Durante el 
tiempo de estudio, los personajes variaron. Al principio, el equipo estaba conformado por Andrea 
Regalado y Bernarda Ortiz, que renunció meses después para estudiar en el extranjero. En su 
reemplazo vino María Paz Mejía. Ellas también colaboraban regularmente con  Familia.  Al frente, 
a  dos  metros, estaba el escritorio de Edwin Hidalgo (conocido como el Lobo por su columna 
Lobomanía). Él es uno de los colaboradores más antiguos de El Comercio. Mientras duró la 
observación,  Edwin  Hidalgo colaboró para  Familia, con su columna  de opinión y con varios 
temas de carácter histórico. Además escribió notas para las revistas: Xona y Pandilla.  Estudió 
Lingüística en la Universidad Católica del Ecuador, y antes de vincularse con la vida periodística, 





Cerca de la entrada, se ubicaba el escritorio de Susana Villacís, asistente de Laura de Jarrín. Ella, 
además de apuntar las actividades (reuniones fuera y dentro de la empresa, entrevistas, y más) de la 
editora, se encarga de las páginas  de Agendas, Servicios y Corazones Solitarios. A finales del 2010, 
Edith Molina, periodista graduada en la Universidad Politécnica Salesiana, también ocupó un lugar 
en esta redacción. Como se apuntó anteriormente, con el relanzamiento de Familia se abrió un 
portal web. En un principio se intentó capacitar a los reporteros para que subieran los contenidos a 
esta plataforma. Al ver que era un poco complicado, se decidió contratar una persona para que se 
dedicara a alimentar este portal, con el apoyo del equipo de redacción. Edith Molina también 
colaboró reporteando temas de nutrición y  de artículos novedosos. 
 
Espacio dos.  La redaccción central. En el segundo piso, donde se ubicaba la redacción de El 
Comercio, se encontraba un lugar destinado para los diseñadores gráficos.  Este equipo apoya en la 
diagramación de todos los productos. Casi siempre se asigna una persona específica para el tema de 
revistas. A diferencia de la oficina general de revistas, donde cada reportero tenía un cubículo, en la 
redacción general, los escritorios estaban dispuestos, de tal forma, en la que no había una división, 
pero estaban ubicados por secciones, por lo que no era complicado encontrar a los diseñadores. 
Durante el tiempo de observación, las diseñadoras que estaban encargadas de la puesta en escena de 
los temas de la Revista Familia, eran Karen J. Nuñez y María Belén Toscano. Después de tener la 
página lista, sacaban una prueba de color y ésta tenía que ser aprobada por Ponto Moreno (director 
gráfico) o por los coordinadores, Edisson Velasco o Antonio Salazar.  
 
 
4.1.4.3 El proceso de creación  
 
 
4.1.4.3.1 Discusión y planificación 
 
Las diversas ediciones de la revista Familia, a diferencia del Diario El Comercio y de Últimas 
Noticias, no deja lugar a la improvisación o a noticias coyunturales. Sin embargo, se conserva flujos 
de trabajos para la planificación y obtención de los productos impresos. Marta de Fontcuberta las 
llama rutinas, es decir, prácticas que los periodistas repiten cotidianamente como un ritual y que se 
aplican a todo el proceso de producción de las noticias. En el mundo profesional se considera que 
las rutinas son inevitables y hasta necesarias, ya que establecen una serie de parámetros de conducta 
profesional que hacen posible la aparición de los medios con un contenido permanentemente 




páginas sean trabajadas por los reporteros y diseñadores con anticipación. En este cometido también 
participan los fotógrafos e infógrafos. Una vez concluida la tarea creativa y de contenido, el 
producto está en mano de los departamentos de fotocomposición, impresión y distribución. 
 
En las oficinas destinadas a las revistas, se discute los temas que componen cada edición. Se escoge 
un día a la semana (viernes) para hacer un balance del material publicado, analizar los errores de las 
ediciones pasadas y dar propuestas para mejorar el siguiente número. Cada periodista, de acuerdo al 
área asignada, tiene la tarea de proponer temas. Para esto, previamente debe contactarse con las 
fuentes, revisar el material publicado al respecto y tener claro el  eje que le va a dar a su nota y el 
género periodístico que va a emplear. Estas propuestas son presentadas ante los demás integrantes 
del equipo y el editor. Se genera un debate sobre los contenidos, ejes y las fuentes. Los compañeros 
contribuyen con sus sugerencias, que amplían el espectro de las voces a las que se puede recurrir.   
 
La editora toma nota de los temas aprobados, para luego ubicarlos, con la ayuda del diseñador en el 
‘botado’, una especie de machote que representa el número de las páginas de la edición y que tiene 
señalado los espacios destinados a la publicidad, previamente acordados por el departamento de 
mercadeo con los clientes.   
 
 
Como hemos viso anteriormente hay tres ámbitos que influyen en los contenidos de un 
medio: el profesional periodístico, la comunicación estratégica y la comunicación publicitaria. Cada 
uno de ellos responde a fines distintos pero interactúan en la construcción de la pauta y son 
responsables de la inclusión o exclusión de muchas informaciones, por motivos que no responden a 
criterios de calidad  (Fontcuberta & Borrat, 2006: 70). 
 
 
El ‘botado’ o machote posibilita la elaboración de un plan. En él se transcriben los temas, con sus 
respectivas páginas y secciones. Se señala el día de ‘cierre’, es decir, la fecha destinada para 
entregar las páginas completamente listas y revisadas, tanto editorial como gráficamente. Cada 




4.1.4.3.2 Los avances 
 
La organización previa hace posible el adelanto de material para las ediciones. Además todo tiene 
que estar listo con varios días de anticipación. Por ejemplo, para que la revista esté lista para el 




trabajado con varios sistemas editoriales. El que se empleó en la reingeniería de Familia es el GN3, 
un sistema completo de edición de textos, gráficos y fotografías con integración total en base de 
módulos de trabajo definidos para el diseño de las páginas de un medio impreso.  
 
En caso de ediciones especiales, dedicadas a temáticas específicas (turismo, Día de la madre, bodas 
o Navidad)  los reporteros pueden proponer ‘temas fríos’ (no coyunturales) para que los diseñadores 
puedan avanzar en la parte del boceto o propuesta de la página. Estos ‘especiales’ se realizan como 
una estrategia comercial, en distintas épocas del año, para captar más publicidad. En la actualidad, 
el GN3 se reemplazó por Xalok, una plataforma que permite que los editores, redactores y 
diseñadores trabajen simultáneamente. La aplicación está integrada con Adobe InCopy e InDesign. 
 
 
4.1.4.3.3 Dúo dinámico: periodistas y departamento gráfico 
 
Los reporteros son los cazadores de noticias y también los cocineros. Son responsables del 
contenido de las páginas y el equipo gráfico (fotografía, infografía y diseño) de la presentación. 
Cada propuesta debe visualizarse físicamente, en ocasiones algunos temas quedan fuera y son 
archivados por falta de fotos, mapas, infografías o íconos que grafiquen de manera adecuada la 
información. Una de las tareas del reportero es conversar con los representantes del departamento 
de diseño y hablarles sobre la información obtenida en la cobertura. 
 
No solo es importante el  contenido de un artículo u historia, todos los elementos de diseño y 
producción determinan qué tan bien recibido será el mensaje. Jorge De Buen, en su Manual de 
diseño editorial  explica que “el aspecto general  medio impreso (sin contar el significado, de las 
palabras) es en sí mismo un mensaje. De hecho, lo primero que hacemos al abordar una publicación 
es descifrar su forma”. El reportero y el diseñador son el dúo dinámico llamado a cumplir este 
cometido, a través del trabajo en equipo.   
 
En Familia, cada semana se designa un equipo de diseñadores encargados de las páginas de la 
revista. Ellos están al tanto de la distribución de los temas y de las pautas publicitarias. Se 
comunican con los reporteros para que les expliquen qué otros elementos visuales necesitan 
(recuadros, citas, puntuales) y le especifiquen la cantidad de texto o los titulares tentativos. Con esta 
información, se encargan de hacer un boceto. Ellos recurren al banco fotográfico, seleccionan las 
mejores imágenes, ilustraciones o infografías y adecuan en una plantilla todos los elementos. Una 
vez lista la propuesta gráfica, el jefe de diseño tiene que aprobarla. Luego el periodista procede a 




4.1.4.3.4 El cierre: momentos de lucidez en medio de la presión 
 
Aunque los diseñadores y los periodistas son los encargados de la forma y el contenido de la revista, 
no son los únicos que colaboran en el proceso. Para que el producto llegue hasta los hogares de los 
lectores, tiene que pasar por los departamentos de fotocomposición, impresión y distribución. Este 
peregrinaje obliga a los reporteros a cumplir con horarios y días establecidos para el cierre de 
edición. Las horas de cierre de un medio impreso están programadas de acuerdo a los cronogramas 
de la rotativa, con la premura del contenido de los distintos pliegos y con los horarios de los 
distribuidores, encargados de entregárselos a los ‘canillitas’ o puestos de ventas. Familia tiene un 
límite establecido para el cierre de publicidad que es de siete o diez días de anticipación, de acuerdo 
al espacio contratado. 
 
Los días destinados para el cierre de contenido y de diseño son: lunes, martes y miércoles. El 
número total de páginas se divide en tres cuerpos, que van desde las portada y contraportada hasta 
las páginas centrales. Estos tiempos preestablecidos son, casi siempre, inamovibles, por lo que 




Los periodistas afirman que sin esas rutinas sería imposible responder a las exigencias del 
público de recibir puntualmente, a la hora prevista, su ejemplar de revista, las distintas ediciones de 
los noticieros televisivos o los programas informativos de radio. En el respeto al periodo, del que 
toma su nombre el periodismo, reside una de sus normas básicas. Las propias empresas periodísticas 
consideran que un periodista es tanto más profesional cuanto más se ajusta a las rutinas de 
producción establecidas por cada medio  (Fontcuberta & Borrat; 2006:67). 
 
 
Se puede pensar que al no ser un cierre que se da a diario existe menos presión. Sin embargo, al 
depender de un equipo multidisciplinario no siempre las cosas salen completamente bien. Muchas 
veces se dan cambios en la publicidad, el diseño no es el adecuado o la foto no tiene la calidad que 
se precisa. Entonces, el reportero debe estar preparado para solucionar todos los contratiempos en el 
menor tiempo posible. El periodista tiene un tiempo determinado para el cierre de su página. Es 
fundamental que a pesar de la amenaza del reloj, el reportero escriba un texto legible, conciso y 
bien escrito. “Rapidez, destreza y nervios de acero son las cualidades más importantes en las que 
descansa el trabajo de redactar información en el clímax de una edición” (Escritura clara en la 
hora del cierre, 2013. Periodistas en línea).   
 
Si todo el proceso se cumple con normalidad, el domingo circularán 150.000 ejemplares de  El 




estudios de lectoría, realizados entre noviembre de 2011 y octubre de 2012, por la empresa KRM. 
Según los resultados de esta indagación, el número de los lectores de Familia asciende a los 
428,964.  Esta tendencia tiene que ver también con el público al que está dirigida la revista. Se trata 
de una publicación multitarget que llega a todos los miembros de la familia. Las mujeres son las 
que más la leen (56 por ciento), pero los hombres no se quedan atrás (44 por ciento). También se 
utiliza como recurso didáctico en muchos establecimientos educativos. 
 
 
4.1.5 Entrevista Semiestructurada 
 
La entrevista es un recurso privilegiado para acceder a la información desde la perspectiva del actor. 
El formato de la entrevista cualitativa se asemeja a una conversación cotidiana entre pares más que 
un intercambio de preguntas, aunque se diferencia de una conversación cotidiana, en el sentido en 
que se trata de un intercambio intencional. La técnica de la entrevista ha sido clasificada en varias 
tipologías, de acuerdo a diversos criterios. Por ejemplo, pueden clasificarse por su grado de 
estructuración, por el número de sujetos, por las modalidades de respuesta, por la funcionalidad o el 
tipo de información a recolectar (Salinas & Cárdenas, 2009: 377). 
 
La entrevista es una técnica de investigación y un medio “que se debe utilizar para recoger y/o 
analizar y sistematizar la información necesaria para solucionar un problema, probar o 
desaprobar una hipótesis” (Torrico, 1997:63). Para cumplir el objetivo mencionado es fundamental 
saber qué tipo de entrevista se va a emplear. La entrevista semiestructurada (también denominada 
de profundidad, abierta o semidirectiva) puede ser autobiográfica –como sucede en las historias de 
vida– o estar centrada en un tema y debe basarse en una situación conversacional cara a cara. A 
diferencia de la entrevista estructurada, no utiliza cuestionario compuesto por preguntas de 
respuesta cerrada o mixta. 
 
 
4.1.5.1 Guía de preguntas 
 
En el presente trabajo, se aplicó la entrevista semiestructurada con un sistema básico de pregunta 
respuesta que giró alrededor de puntos específicos de interés para la investigación. Las preguntas 
son abiertas porque “sirven en situaciones donde se desea profundizar una opinión o los motivos de 
un comportamiento” (Hernández, 1991: 164). Fue necesario elaborar previamente una guía en la 
que se determinen los campos relevantes. Las entrevistas efectuadas se dividieron en tres: la 




del diseño gráfico de la publicación y la tercera tiene que ver con la importancia de la fotografía en 
la nueva imagen.  
 
Para efectuar las entrevistas semiestructuradas se recurrió a una muestra intencionalmente 
seleccionada, conformada por informantes calificados sobre los contenidos mencionados.  Si bien se 
elaboró una guía, sobre la base del problema, los objetivos y las variables para el desarrollo de la 
entrevista, existió “libertad para modificar el orden, la forma de encausar las preguntas o su 
formulación, para adaptarlas a diversas situaciones y características de los sujetos de estudio” 
(Pineda & De Alvarado, 2008:149). 
 
En lo que respecta al tiempo en el que fueron ejecutadas las entrevistas, se realizaron en periodos 
distintos, en relación a las diferentes ocupaciones de los entrevistados. Por ello, previamente se 
coordinó con las citas de acuerdo a las actividades agendadas.  En dos de los casos, las preguntas 
fueron enviadas vía correo electrónico. Luego, fueron profundizadas en diálogos informales que se 




4.1.5.2 Muestra y perfil de los entrevistados  
 
La muestra, intencionalmente seleccionada, “es una recolección de sujetos fácilmente asequibles 
para el estudio” (Wimmer & Dominick, 2001:83). Los personajes señalados forman parte del 
equipo de la revista Familia y  han seguido su proceso de crecimiento a través de los años. Para las 
entrevistas  se eligió a cinco informantes calificados, quienes fueron seleccionados con la intención 
de abarcar los contenidos de interés que perseguía este estudio. La muestra corresponde a un 
conjunto representativo de personas que ayudarán a la recolección de información. Los cinco 
informantes pertenecen a distintos campos (editorial, periodístico, diseño gráfico, fotográfico y 
audiencia), que se funden en una reingeniería de medios impresos. Con sus respuestas, dieron pistas 
de lo esencial del medio investigado, de los cambios que se realizaron y de la aceptación del 






4.1.5.3 Participantes elegidos a través de la muestra intencionalmente seleccionada 
 
 
4.1.5.3.1 Línea editorial 
 
Laura Acosta de Jarrín (ver Anexo 2) realizó estudios en traducción y lingüística y siguió varios 
cursos sobre expresión idiomática y manejo del lenguaje. Antes de vincularse con la vida 
periodística, trabajó en la Organización Latinoamericana de Energía (Olade) y en varias empresas 
petroleras como traductora. Realizó varias traducciones para revista Familia y en el año 2000 
asumió el cargo de editora de este producto, además de la dirección de Súper Pandilla y Xona. Fue 
directora del proyecto El Comercio va a las aulas desde 1993 hasta el  2006 y directora de la 
Fundación El Comercio del 2002 al 2006. A pesar de ver varios cambios en Revista Familia, en el 
transcurso de sus años de existencia, considera que el que sufrió en el año 2010 fue el más 
importante y el que implicó mayores desafíos. 
 
El tiempo en el que se planteó el cambio para la revista, tuvo que estar muy conectada con el 
departamento de mercadeo y de diseño gráfico, además de comunicar cada decisión a los reporteros 
que conformaban el equipo periodístico,  con el fin de plantear estrategias para embarcarse a la 
nueva rutina, sin contratiempos. Los contenidos que guiaron la entrevista fue el desarrolló la 
reingeniería y si este proceso afectó en algo la línea editorial y las estrategias periodísticas 
empleadas para mejorar el producto, sin que s afecte  la esencia de la revista, que es lo que atrae a 
los lectores. Los desafíos que enfrentan los medios impresos en la actualidad fue un tema que 
también se mencionó.  
 
 
4.1.5.3.2 Diseño gráfico 
 
Antonio Salazar  (ver Anexo 3) estudió dos años de arquitectura en la Universidad Católica del 
Ecuador. Cuando escogió especialización, se inclinó por Diseño Gráfico. Su primer trabajo fue el  
rediseño de la revista de Tv guía. Gracias a esta experiencia laboral, realizó sus pasantías en Diario 
El Comercio, por seis meses. Viajó a Estados Unidos para especializarse  en diseño de periódico, en 
el Instituto  Pointer en San Petersburgo, Florida, donde se quedó un año. Cuando regresó al país, 
hace 11 años, el director gráfico de El Comercio, Ponto Moreno, lo localizó y le pidió que fuera a 
trabajar en su equipo.  En la actualidad, Antonio  Salazar es uno de los cuatro coordinadores 
gráficos que manejan el ADN (como lo llama) de los productos y ha participado en varias de las 




de mayor impacto. Los contenidos que guiaron la entrevista fueron las transformaciones de Familia 
a nivel gráfico, cómo estas innovaciones caracterizan la nueva publicación y la implicación para los 





Patricio Terán (ver Anexo 4) es reporteros gráfico de Grupo El Comercio, egresó en la carrera 
técnica de Diseño Gráfico y Publicitario y cursó segundo año de periodismo en la Facultad de 
Comunicación Social de la Universidad Central del Ecuador. En su hoja de vida también constan 
varios cursos  de fotografía, realizados en la Alianza Francesa.  Hace dos años está a cargo de la 
producción fotográfica de revista Familia.  Los contenidos que guiaron la entrevista fueron la 
importancia de la fotografía después de la reingeniería, los requerimientos técnicos y conceptuales 
que fueron necesarios adoptar para la nueva publicación y las diferencias entre hacer una fotografía 
para un diario y para una revista. Esta explicación puede dar algunas pistas sobre las tendencias a 
nivel mundial que enfrenta el periodismo en cuanto a lo visual.  
 
 
4.1.5.3.4 Trabajo periodístico 
 
Pablo Torres (ver Anexo 5) estudió Comunicación con especialidad en Literatura en la Universidad 
Católica del Ecuador. Trabajó como reportero en revista Familia desde el 2006 hasta el 2012, por lo 
que participó activamente en la reingeniería del producto y en la construcción de la página web.  Ha 
colaborado en las revistas Ache: cine y literatura; Letras del Ecuador, de la Casa de la Cultura 
Ecuatoriana; Revista Q, del Municipio de Quito; El Búho y en el portal digital 
www.milmachetes.ec. Se desempeña además como corrector de textos y actualmente edita la 
publicación mensual Quantum Informe. Trabaja en BO Asociados como editor de revistas y tiene a 
su cargo la publicación de revista Proagro y Procampo, publicadas por Pronaca. Mantiene su  blog 





Francisco Chávez (ver Anexo 6) tiene 28 años y estudió ingeniería en sistemas en la Universidad 
Central del Ecuador. Estudió la secundaria en el Colegio Nacional Juan Pío Montúfar. Lee revista 




era la favorita de su mamá y su abuelita. Empezó a revisarla porque le gustaban los recursos 
gráficos que se utilizaban y por los deberes que le enviaban los profesores en el colegio. Le 
gustaban las historias de vida, las entrevistas y los artículos sobre tecnología y se burlaba del 
segmento Corazones Solitarios, donde las personas enviaban sus nombres y números de contactos, 




4.1.6 Familia: dos versiones distintas  
 
En la presentación de la nueva imagen de Revista Familia, la promoción va de la mano con el 
concepto de evolución. Pasó a ser una publicación más compacta, práctica, moderna, digital e 
interactiva. El 2010 fue el año en el que esta publicación se alineó a las últimas tendencias 
mundiales de revistas de periódicos.  Un formato más cómodo facilita su manipulación y contribuye 
a aumentar el tiempo de permanencia del ejemplar. El nuevo formato consiste en un diseño de alto 
impacto y más ordenado que vuelve amable la lectura. 
 
En cuanto a la parte editorial, si bien hubo cambios y más espacio para abordar más temas, las 
secciones principales se siguen manteniendo: La Vida Hoy, Vida práctica, Padres e Hijos, Ellos y 
Ellas,  siguen siendo los pilares temáticos de la publicación. Los estudios realizados reflejan que el 
contenido valorado por los lectores. Para reforzar este proceso, se implementó el sitio web de la 
revista. Este espacio en Internet permite ampliar más los temas tratados en el impreso. Además, 
posibilita la oportunidad de complementar la información a través de los productos multimedia: 
videos, galerías fotográficas, audios, encuestas y concursos interactivos. 
 
 






4.1.7.1.1 Estudio comparativo 
 
Para comprobar gráficamente los cambios que ha sufrido la revista Familia, desde su reingeniería, 




investigaciones que pretenden destacar dos ejemplares del mismo grupo que difieren en algunos 
aspectos.  “Estas diferencias llegan a ser el foco de la examinación. La meta es descubrir por qué 
los casos son disímiles” (Pentti, 2013:1). 
 
Para aplicar este estudio es fundamental identificar los objetos a comparar. En este caso, se trata de 
dos ejemplares de la misma revista. La muestra la conforman la publicación del 14 de marzo de 
2010 (último número en la antigua versión) y la del 21 de marzo del mismo año (primer ejemplar 
después de la reingeniería). El cotejo entre estos dos números permitirá graficar mejor los cambios 
que sufrió la revista Familia. Geovanni Sartori explica que las comparaciones interesan cuando 
“poseen atributos en parte compartidos y en parte no compartidos” (Sartori& Morlino, 1994:117). 
 
Una vez localizadas las características del material que se va a contrastar, se adopta una estrategia 
comparativa: la búsqueda de similitudes y diferencias entre sí. Se debe establecer variables 
comparativas, que sean aplicables a los dos ejemplares. En el modelo de análisis comparado 
propuesto las variables son las categorías (personalidad, contenido, formato y diagramación) y las 
unidades de análisis que las conforman. 
 
Todas las variables comparativas resultantes de la separación de la información analizada forman 
parte de la reingeniería de Familia. En esta separación existen elementos verbales y no verbales: 
títulos, antetítulos, fotografías, textos, espacios incorporados, ilustraciones, caricaturas, y más. “Es 
también común que en las fases iniciales del estudio se alcance solamente respuestas descriptivas a 
las preguntas cuál y cómo el objeto es, y de esta base se puede  intentar explicar o contestar a la 
pregunta por qué el objeto es como es” (Pentti, 2013:1). 
 
 
4.1.7.1.2 Instrumento: Cuadros comparativos 
 
La información obtenida se procesa a través de instrumentos elegidos por el investigador: tablas,  
cuadros, formularios, diagramas, y más. Para este estudio se utilizará tablas comparativas, ya que 
“trabaja bien incluso en el caso que algunos de los criterios están expresados como variables 
numéricas y otras como descripciones verbales cualitativas” (Pentti, 2013).  Al elaborar estas 
tablas se deben ubicar las variables comparativas más importantes. En los cuadros comparativos se 
organizan los datos en tantas columnas como elementos se quieran comparar. De esa forma quedan 
en evidencia las similitudes y diferencias. Cada columna es encabezada por el nombre del elemento 










Para la recolección del material de análisis, fue necesario acudir al Centro de Documentación de 
Diario El Comercio. En este lugar se guardan los archivos físicos y digitales de los productos 
impresos. Primero se buscó las fechas exactas de las dos publicaciones escogidas. Al establecer este 
dato, se accedió a la computadora destinada para la búsqueda de información archivada. Se 
convirtió a cada uno de los elementos en archivos PDF. Al obtener todas las páginas, se procedió a 




4.2  PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
 
4.2.1 Cuadro 1. Variables encontradas en personalidad 
 
Personalidad Muestra A (14/03/10)  
Antes de la reingeniería 
Muestra B (14/03/10)  
Después de la reingeniería 
Lenguaje La revista tiene un lenguaje coloquial. Al 
ser una publicación dirigida a toda la 
familia, los textos son de fácil 
compresión. 
Esta característica se conserva después 
de la reingeniería. El lenguaje 
empleado es el mismo. 
Marca  La marca es Familia y lleva 27 años en 
circulación y ha logrado posicionarse en 
la mente de los lectores. 
Este componente no varía con la 
reingeniería. Se conserva la marca y 
sus características.  
Logotipo  Descansa sobre una franja roja. La fuente 
que utilizan para el logo es la Fedra Sans- 
Book, una tipografía de trazo simple. 
Cambia la fuente por la Californian. 
Desaparece la franja roja del logo, lo 
que posibilita jugar con otros tonos.  
Lema (eslogan) El  lema es: La revista de EL 
COMERCIO en el hogar.  
El eslogan no varía ni el lugar en el que 
se ubica: parte superior derecha del 
logotipo. 
Fuente: elaboración propia 
 
 
En un pre test de la nueva cara de revista Familia, realizado por la empresa Synovate  Ecuador en 
enero de 2010, las personas encuestadas definieron al producto como una publicación variada, 
familiar, interesante, completa y económica. Esta definición de los lectores no se aleja de la 




Familia se concibe como un producto impreso, que circula los domingos con información 
especializada para el hogar. “FAMILIA es algo más que moda y belleza; es ciencia, psicología, 
salud, educación”.16 Las coincidencias encontradas entre la propuesta editorial y la visión de los 
lectores, demuestran que revista Familia ha logrado llegar a quienes la revisan con un mensaje claro 
que reafirma su personalidad. 
 
 
La personalidad, en el caso de un condimento esencial, es la posibilidad de crear elementos 
reconocibles para el lector de una manera consistente a lo largo del tiempo, ya sea por que cumplen 
una función de navegación, una función estética o el uso de una determinada tipografía muy 
particular para algún elemento gráfico, por ejemplo (Fino, 2013:1). 
 
 
La personalidad es uno de los  factores que se debe reflejar en el estilo gráfico del producto. 
Construir conceptos desde la parte visual y hacer que éstos sean reconocidos por los lectores puede 
llevar mucho tiempo y puede requerir ayuda de las estrategias de mercadeo. Los elementos que 
contribuyen para lograr afianzar la personalidad de una revista son el logo, el eslogan, la marca y el 
lenguaje. En la muestra  B (ver cuadro), el logotipo se conserva y está acompañado del eslogan: La 
revista de El Comercio en el hogar. Sin embargo, la fuente no es la misma, ni tiene el mismo 
tamaño. 
 
En la nueva versión, el color del logo (ver Anexo 7) puede variar de acuerdo a los contrastes que los 
diseñadores le quieran dar al combinarlo con los tonos de la fotografía central.  En la antigua, la 
franja roja era un distintivo. A pesar de estas modificaciones, la mayoría de lectores tiene la 
impresión que el producto conserva su esencia y su identidad. En el logotipo, el cambio más 
significativo fue el de fuente. Antonio Salazar, diseñador entrevistado, comentó que no querían un 
cambio radical en este elemento, por eso conservaron la fuente tipográfica  Knockout,  para trabajar 
el nuevo logotipo. “Esto nos permitió no deslindarnos completamente de la revista anterior porque 
hay ciertos detalles que las anclan”. 
 
Aunque el objetivo era que el cambio en el logotipo no sea muy fuerte, en los resultados del pre test 
de Synovate se afirma que fue la única modificación que no les agradó a todos los participantes. El 
descontento se mostró principalmente en los grupos masculinos, porque consideran que: “El nuevo 
logo es muy serio, le falta color, movimiento, sentido; algunos lo perciben como similar al logo de 
Aki o Supermaxi, Megamaxi” (Ladín, 2010:35). En cuanto a la marca, al eslogan y el lenguaje 
empleado en la publicación no hubo ningún cambio.  
                                       





4.2.2 Cuadro 2. Variables encontradas en contenido 
 
Contenido Muestra A (14/03/10)  
Antes de la reingeniería 
Muestra B (14/03/10)  
Después de la reingeniería 
Portada Mide 24.5 x 28 centímetros. Se emplea 
una imagen de agencia, con  una 
modelo internacional, tomada en plano 
americano. El título va en la parte 
superior y hay  dos avances, cada uno 
de ocho líneas. 
Mide 21 x 27 centímetros. Muestra el 
rostro (primer plano) de una modelo 
ecuatoriana, en una producción local. 
El titular está en una 
semicircunferencia roja. Los avances se 
ubican en el lado contrario y no 
sobrepasan las cuatro líneas. 
Editorial En lugar del editorial está el 
Cotorreando, la columna de opinión de 
la editora de la revista, que se grafica 
con la sombra de un loro y va junto al 
anuncio del programa radial que ella 
conduce en Radio Quito. 
Se mantiene el Cotorreando. La 
sombra del loro cambia por la 
fotografía de la autora de la columna. 
El crédito y nombre del espacio van en 
la parte lateral (ver Anexo 8). 
Secciones/ Folios Las grandes secciones que clasifican el 
contenido son Vida contemporánea, 
Ellos y ellas, Padres e hijos, Vida 
práctica. Los folios son designados 
según el tema a tratar en cada nota.  
Se modifica el nombre de  la primera 
sección. En lugar de  Vida 
contemporánea, se llama La vida hoy. 
En cuanto a la designación de los 
folios, la dinámica se conserva.  
Géneros 
periodísticos 
En esta publicación se registraron ocho 
reportajes, dos reseñas, dos noticias y 
un fotoreportaje. Además de 
información breve y columnas de 
opinión. 
En esta edición hay diez reportajes, dos 
perfiles, dos columnas de opinión y una 
noticia. Falta crónica y testimonio. 
Estilo periodístico La escritura de todos los artículos es 
sencilla, precisa y clara. No se emplea 
vocabulario académico, técnico o 
científico, sino coloquial. 
Después de la reingeniería, se conserva 
el estilo periodístico. En algunas notas 
periodísticas, el texto se narra de 
manera personal. 
Publicidad De las 40 páginas, 14 y ¼ corresponden 
a  pautas publicitarias. El tema que 
predomina en la publicidad es el de 
belleza (ver Anexo 15). 
De las 68 páginas, 12 y ¼ son de 
publicidad. La mayoría corresponde a 
temas de belleza, seguido por los de 
educación y salud (ver Anexo16). 
Cuerpo de reporteros El equipo estaba formado por seis 
reporteros. Cada uno tenía grandes 
temáticas asignadas: salud, moda, 
sociedad, arte, agendas y servicios. 
Aumentó una persona más que se 
encargó de alimentar la página web. Las 
reporteras de la revista Xona también 
empezaron a colaborar con temas para 
cada edición. 
Espacio de trabajo En una oficina en común, cada uno de 
los reporteros tenía su cubículo, 
escritorio y computadora.  
La estructura espacial se conservó, 
porque la disposición de los puestos 
facilitaba el trabajo en equipo. 
Fuente: elaboración propia 
 
 
La portada es la cara con la que se presenta la revista a sus lectores. Se convierte en la primera 
imagen que observan y con la que van a identificar la publicación. En ella se deben reflejar algunos 
de los temas más fuertes de la edición, porque su misión es vender el contenido de las páginas 




las veces determina cuáles de los conceptos pesa más, o debería hacerlo, por sobre otros. Una de las 
reformas en la portada, aparte del logotipo, fue la pestaña en la que va el título del tema central de la 
revista, porque engloba el texto en un espacio determinado. Esto provoca que la titulación sea más 
precisa y que resalte entre los otros elementos que dan equilibrio a la portada y un factor a 
considerar al ubicar la fotografía central, al  estar sobrepuesto y ser inamovible en  la nueva versión. 
En la portada también costa la fecha de publicación y número de edición.  
 
Según el pre test realizado por Synovate, las personas encuestadas no percibieron mayores cambios 
en el contenido de la nueva revista (muestra B). Sin embargo, las modificaciones en el formato y el 
detalle para señalar la apertura de cada sección, les hicieron pensar que los contenidos son más 
llamativos (Ladín, 2010: 36). Laura Acosta de Jarrín, editora de la publicación, explica que esta 
percepción se debe a que se mantuvieron las secciones, porque diversos estudios de mercadeo 
indicaban que el público estaba contento con ellas, aunque se fijaron parámetros más exigentes en 
cuanto al desarrollo de contenidos: “al contar con una revista de excelente diseño y papel de 
primera calidad, la exigencia en la línea editorial era un imperativo. Fue necesario dar mayor 
profundidad al tratamiento de los temas, búsqueda de nuevas fuentes”.  
 
En cuanto a las secciones, Vida Contemporánea (ver Anexo 9), que estaba concebida como un 
espacio para mantener informado al público sobre las últimas tendencias o avances en todas las 
áreas, cambió por La vida de hoy, cuya propuesta es abordar todo espacio artístico: danza, teatro, 
música, cine, y más. Las otras  secciones no se modificaron. El espacio de Ellos y ellas (ver Anexo 
10) siguió enfocado en los consejos para las parejas o en destacar las historias de hombres y 
mujeres exitosas. En la sección de Padres e hijos (ver Anexo 11) se continúa difundiendo estrategias 
para negociar con los más pequeños del hogar y en Vida práctica (ver Anexo 12) los temas de salud, 
nutrición, belleza y sociedad siguen ocupando espacios privilegiados. Antonio Salazar, uno de los 
encargados de la reingeniería gráfica, afirma que los cambios no se dieron en los ‘temas fríos’ que 
normalmente son los de Padres e hijos o Ellas y ellos, pero sí en las otras secciones, que mostraron 
“una línea más informativa, más revistera, cien por ciento gráfica, con puestas en escena mucho 
más atractivas”. 
 
Los folios, términos que están antes del sumario y resumen el tópico del texto, pueden reforzar la 
temática de cada una de las secciones, pero a veces son ubicados arbitrariamente sin tener en cuenta 
las grandes divisiones del contenido de la publicación (ver Anexo 13). Es por esto, que en varias 
publicaciones se encuentra moda en el segmento de Padres e hijos o un tema de teatro en Vida 




los géneros periodísticos también se usan con este fin. Cuando un folio no determina si se trata de 
un perfil, entrevista o testimonio, es más difícil identificar a qué género periodístico pertenece un 
texto. En revista Familia, los redactores tienen un poco más de flexibilidad para escribir, por lo que 
no se sujetan rigurosamente a cada una de las características de los géneros, como sucede en el 
periódico.  
 
Los contenidos periodísticos tienen que compartir espacios con la publicidad. Revista Familia se 
caracteriza por la cantidad de pautas publicitarias en cada una de sus ediciones, lo que significa que 
es un medio que le proporciona resultados positivos a los anunciantes. No obstante, en el pre test de 
Synovate, se anota que aunque el número de páginas es  mayor en la muestra B, algunos 
participantes de los grupos masculinos consideran que la información se ve opacada porque la 
publicidad es excesiva. Un estudio realizado en el mes de abril de 2010
17
 determina que, según los 








                    
 
 
                    
 
                       Fuente: Synovate. 
 
 
Estas cifras se evidencian en las dos publicaciones escogidas.  La muestra A, por ejemplo, tiene 40 
páginas, de éstas 14 y ¼ (37 por ciento de la revista) corresponde a publicidad, auspiciada por 38 
empresas.  En la muestra B, de las 68 páginas, 12 ¼ son de publicidades (18 por ciento de la revista) 
contratadas por 32 empresas. Los temas que más se publicitan tienen que ver con el campo de la 
belleza (cirugía estética), educación, salud e inmobiliario.  
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 Encuesta elaborada por Synovate a un grupo de 400  hombres y mujeres, comprendidos entre 12 y 65 años 





La reingeniería también implicó ajustes en el cuerpo de reporteros. Según Pablo Torres, redactor 
entrevistado, el aumento de páginas exigía que cada uno de los integrantes del equipo preparara más 
propuestas de las que presentaba habitualmente. “Cada reportero debía preparar más temas que 
debían mantener una línea pero no se podían repetir. Es decir, si salía una entrevista con un pintor, 
ya no podía salir una nota de un músico, por ejemplo”. Con el sistema de trabajo que se estableció 
(reuniones de planificación constantes y adelantos) fue sencillo mantener la línea editorial y su 
continuidad en el producto y la marca.   
 
Para Francisco Chávez, lector entrevistado, la reingeniería de revista Familia trajo consigo mucha 
información práctica, sencilla y puntual. “Se consiguió un equilibrio entre los temas culturales y 
prácticos”.  En las páginas, según comentó, se podían encontrar datos curiosos. Además, lo que en 
la muestra A era solo una columna de reflexiones sacadas de Internet, se convirtió en una página 
que incluye los breves que anuncian el contenido al que el lector puede acceder a través de la página 
web. Casi siempre estos avances son de productos multimedia (galerías fotográficas, videos o 
audios de entrevistas), hechos durante la reportería de las notas que van en el impreso.  
 
4.2.3 Cuadro 3. Variables encontradas en formato 
 
Formato Muestra A (14/03/10)  
Antes dela reingeniería 
Muestra B(14/03/10) 
Después de la reingeniería 
Tamaño Esta revista mide 24.5 por 28 
centímetros. Es bastante ancha 
como para transportarla con 
facilidad. 
El formato de 21 por 27 
centímetros por  se vuelve más 
cómodo, facilita la manipulación y 
el tiempo de permanencia del 
ejemplar. 
Número de páginas Esta publicación tuvo 40 páginas.  Aumentó a 68 páginas. 
Tipo de papel  Ejemplar impreso en papel 
periódico. Páginas centrales y 
portadas en papel couché de 90 
gramos. 
Se imprime en LWC (Ligt Weigth 
Coated) de 60 gramos. Páginas de 
portada y contraportada, en papel 
couché de 90 gramos. 
Tipo de tinta  Se emplean tintas para sistema 
offset, con tiempos de preparación 
cortos, tirajes en máquina sin 
problemas y secado rápido.  
Empieza a funcionar la rotativa de 
la marca alemana Manroland, con 
un rendimiento de 64 mil copias 
por hora. La tinta que se utiliza es 
de mayor calidad 
Fuente: elaboración propia 
 
El tamaño de la revista es uno de los cambios más notorios de la reingeniería. Antonio Salazar, 
diseñador, recuerda que fue el cambio de papel lo que los llevó a reconsiderar el tamaño de revista 




“Entonces buscamos otro tamaño ideal que es 21 por 27 centímetro casi un A 4 -el anterior tenía 
24.5 por 28-. Al reducir el tamaño, hallamos una ventaja: era manejable, porque la gente la podía 
llevar a cualquier lado y nos ponía a competir en el mercado de todas las revistas”. Esta capacidad 
de competencia, ya no solo entre las publicaciones dominicales que circulan con un periódico, sino 
con aquellas que se comercializan en las perchas de supermercado, es resultado del cambio de 
papel. Por estos dos elementos, el 39 por ciento de los encuestados, en el estudio de Synovate de 
abril de 2010, afirmara que revista Familia era mejor que las revistas pagadas. 
 
Estas características contribuyeron a despertar en las personas el deseo de adquirir revista Familia y 
leerla e influyeron en varios de los hábitos de lectura. En el pre test, realizado el 05 de enero de 
2010 por Synovate, los participantes afirmaron que le dedicarían mayor tiempo de lectura, no solo 
los domingos sino los días entre semana, porque la tendrían como fuente de consulta y referencia. 
Comentaron además que la coleccionarían, al percibirla como una revista real, la guardarían en un 
lugar especial y tendrían mayor cuidado, porque les daría pena entregársela a sus hijos para las 
tareas. Para Pablo Torres, reportero que participó en el proceso de reingeniería, la transformación de 
la revista Familia marcó un gran paso, porque hizo más visible la importancia que tiene este 
producto dentro de Grupo El Comercio. “Además de ser concebida como una revista propiamente 
dicha (en tamaño, diseño y funcionalidad) supuso también un aumento de calidad por la 
posibilidad de salir por primera vez en papel LWC, con portadas en papel couché”.  
 
La transformación y la impresión en un material de mayor calidad, solo fue posible por 
actualización de la nueva rotativa, que permitió que la impresión full color fuera uno de los puntos 
más fuertes de  revista Familia.  Torres comentó que “las fotos pasaron de ser simples imágenes 
pixeladas de papel periódico a objetos de colección que la gente pegaba en algún lugar 
preferencial”. Esto se acompañó de un aumento de páginas de la revista y de los precios de las 
pautas publicitarias. Para la editora del producto, Laura Acosta de Jarrín, este condicionamiento 
representaba el riesgo de no tener la misma cantidad de anunciantes, pero esto no sucedió. Contrario 
a todo pronóstico, las páginas aumentaron por la demanda de espacios para promocionar el 
producto. Pasó de tener 24 a 44 páginas. Si la publicidad lo ameritaba, las páginas se incrementaban 
de 8 en 8, porque la nueva prensa solo podía trabajar de esa manera. En ocasiones especiales, como 







4.2.4 Cuadro 4.  Variables encontradas en diagramación 
 
Diagramación  Muestra A (14/03/10)  
Antes de la reingeniería 
  Muestra B(14/03/10) 
Después de la reingeniería 
Tamaño y tipo de 
tipografía  
Las fuentes empleadas para las 
páginas interiores son FedraSans y 
FedraSerif Los títulos tienen 43 
puntos, el sumario 20, textos 9  y 
entresacados 12. 
Las fuentes utilizadas son 
California, Dancer y Knockout. 
Los títulos tienen 75 puntos, 
sumario 20, texto 10 y puntuales  
de 8. 
Software y maquetación Se empleó el GN3, un sistema 
completo de edición de textos, 
gráficos y fotografías con 
integración total en base de 
módulos de trabajo definidos para 
el diseño de las páginas de un 
medio impreso.  
 
La reingeniería también se trabajó 
en el sistema GN3. Dos años más 
tarde de este proceso, la 
plataforma editorial se reemplazó 
por Xalok, que permite que los 
editores, redactores y diseñadores 
trabajen simultáneamente. La 
aplicación está integrada con 




Las fotografías no ocupan más de 
media página. Para hacer más 
llamativos los diseños se hacen 
montajes. Los colores son opacos 
y no se destaca la utilización de 
recursos gráficos como 
caricaturas o ilustraciones. 
En esta edición, se hace uso de 
caricaturas, ilustraciones e 
infografías para complementar la 
información expuesta en cada una 
de las notas periodísticas. 
También se incluye una tira 
cómica. Los colores son más 
vivos y llamativos. Algunas 
fotografías, de alta resolución, 
ocupan páginas enteras. 
Fuente: elaboración propia. 
 
La tipografía es un aspecto fundamental a considerar en la reingeniería de medios impresos.  Lo que 
hay que tener en cuenta  al momento de seleccionar  el tipo y tamaño de letra es el tipo de impreso, 
el público al que está dirigida la publicación, factores de legibilidad, estructura de la información 
que se va a diagramar. Además de emplear el “puntaje adecuado para cada elemento tipográfico, 
carácter, claridad, limpieza, entre otros” (Ghinaglia, 2009: 9). Antonio Salazar, diseñador, explica 
que la tipografía es la base fundamental para hacer la reestructuración de un impreso. 
 
En el caso de la reingeniería de revista Familia, se cambió la fuente tipográfica Fedra, en todas sus 
variaciones por la Californian. Decidir esto fue un proceso complicado. Según Salazar, le tomó 
cerca de un mes definir la tipografía adecuada para la nueva presentación. El tamaño de la 
tipografía se ajustó al nuevo formato. No se redujo porque al bajar el puntaje se corría el riesgo de 
afectar la lectura y esto podía ser perjudicial, considerando que el abanico de lectores de revista 





En las pruebas tipográficas se determinó tamaños de cuerpos de texto que correspondían a los 
destacados, desagregados de notas, cifras, entre otros. En el pre test realizado por la empresa 
Synovate, en enero de 2010, los encuestados que tuvieron la oportunidad de revisar el prototipo 
manifestaron que el tamaño de letra es estándar, claro, legible y llamativo, por lo tanto no hace 
cansada la lectura. “El grupo de los hombres entre 45 y 55 años consideró que debería ser un poco 
más grande para poder leerla mejor, aunque no les molesta la nueva propuesta”. (Ladín, 2010:31).  
En relación al tipo de papel, los participantes de este estudio, consideraron que el material empleado 
le da más vida y calidad a la revista. Lo caracterizaron como durable, fácil de manipular, atractivo y 
característico de este tipo de publicaciones. Destacaron el hecho de que no se manchen los dedos al 
pasar las páginas. 
 
El cambio de papel periódico (muestra A) a papel LWC (muestra B) implicó más exigencia en el 
tema iconográfico, especialmente en el campo de la fotografía. Según Salazar, antes de la 
reingeniería se empleaban más fotos de agencia, que muchas veces se alejaban de la realidad 
nacional. “Ilustrábamos con fotos de gringos porque se veían bonitos, pero en la nueva revista se 
trató de incorporar reportería con temas y gente nuestra”. Pablo Torres, reportero, recuerda que 
aparte de estos nuevos conceptos, se empezó a exigir una resolución mucho más alta (300 dpi), 
porque las imágenes se volvieron un componente protagónico, al tomar en cuenta el fenómeno de la 
‘lectura escáner’, en la que las personas se fijan más en las fotografías, los títulos, sumarios y 
recuadros. 
 
Las exigencias en el tema fotográfico implicaron esfuerzos por parte del equipo de trabajo. Patricio 
Terán, reportero gráfico, explica que antes de la reingeniería el departamento de fotografía proveía 
las imágenes. Cuando se cambió el diseño, designaron a una persona específica para que se 
encargara de las producciones, con  el apoyo de mejores equipos de iluminación (como luces 
portátiles, reflectores, difusores, paraguas, trípodes, fotómetro y más), indispensables para lograr 
fotografías de mejor calidad.  Las fotografías deben pasar por un riguroso proceso de trabajo en 
Photoshop (software para manejo de imágenes). El conocimiento de esta herramienta es un 
requerimiento elemental para mejorar la calidad del resultado final que se verá en el impreso.   
 
De 40 o 50 fotografías, los diseñadores gráficos escogen solo una o dos para la maquetación de la 
página, de acuerdo a lo conversado previamente con el periodista encargado del tema. La 
producción fotográfica se hizo indispensable en algunos artículos, especialmente los que están 
vinculados con la portada o que tienen que ver con belleza o moda. Para Terán, una producción 




desarmar equipos para iluminación artificial, hacer contactos, ropa, maquillaje, y más. Para 
conseguir esto es fundamental un trabajo previo, en coordinación con los reporteros y puede tardar 
varias horas o días.  
 
En la muestra B se hace un despliegue grande de otros recursos gráficos como la caricatura y la 
infografía. Estos elementos complementan la información proporcionada en el texto. Los esfuerzos 
por hacer una presentación más atractiva, fueron calificadas por los lectores encuestados definan la 











4.3.1 Conclusiones por objetivos 
 
La reingeniería de revista Familia fue parcial y estuvo enfocada en la parte del diseño gráfico. La 
nueva propuesta tiene como base el cambio de tamaño y de papel. A partir de estas modificaciones, 
el departamento editorial y de diseño gráfico esbozó la nueva presentación, en la que el punto más 
fuerte es la fotografía, que debía ser más artística y de mejor calidad. En cuanto a los contenidos, no 
hubo un cambio significativo, a más de una mejor distribución de los espacios y la posibilidad de 
llegar a un equilibrio entre las páginas destinadas a las notas periodísticas y pautas publicitarias. 
Entre los elementos que sufrieron reformas está el logo, número de páginas,  fuentes tipográficas y 
sus tamaños. La portada, que es parte fundamental de la presentación de la revista y tiene  impacto 
en los lectores, cambió la utilización de imágenes, la distribución de los avances y el esquema del 
título central. 
 
El tema fotográfico se convirtió en el eje principal de revista Familia. Se hizo énfasis en las 
diferencias entre la fotografía para un periódico y una revista. Esto implicó un desafío para los 
reporteros gráficos por todos los requerimientos estéticos y de calidad que exigían las imágenes 
para el nuevo formato, impreso en papel LWC (Ligth Weight Coated). Para el periódico muchas 
veces lo más importante es el momento, en cambio para la revista la calidad y la estética fotográfica 
es lo que prevalece. Desde la reingeniería, fue necesario coordinar producciones fotográficas, con 
mejores equipos, iluminación locaciones y modelos que reflejaran las características de la gente 
local. 
 
En cuanto a los reporteros, se mantuvo el equipo y metodología de trabajo. Los reporteros tuvieron 
claro su campo de acción, es decir, los temas que debían reportear de acuerdo a las fuentes que 
manejaban. Esto fue indispensable para lograr un flujo de trabajo más rápido en coordinación con el 
equipo de diseño gráfico. Sin embargo, para los redactores fue difícil asimilar que la parte editorial 
estaba supeditada al diseño de la página. Una de las mayores fortalezas en el equipo periodístico es 
que nunca perdieron de vista el público objetivo al que está destinada la publicación, por lo que la 
responsabilidad de reportear la mayor parte de los temas siempre estuvo presente.  
 
Para aumentar la credibilidad y demostrar el trabajo de reportería, se intentaba incluir el contacto de 




se conservó el equipo, después de la reingeniería fue indispensable establecer un cargo nuevo de 
coordinación para mantener la calidad y mejorar la planificación. También se contrató una persona 
para que subiera los contenidos de la revista impresa a la página web. Este sitio en Internet permite 
que las personas que se encuentran fuera del país y que no tienen acceso a la versión impresa, 
puedan estar al tanto de lo que se está publicando, que dejen sus opiniones en cada una de las notas. 
Y que participen en los concursos que se promocionan a través del sitio. 
 
En cuanto a los lectores, todos los estudios de mercadeo demuestran que se ha hecho un buen 
trabajo en el posicionamiento de la marca. La utilización de revista Familia como apoyo didáctico 
en las instituciones educativas, contribuyó para que las personas se habitúen a los contenidos desde 
edades tempranas. El lector entrevistado en este estudio asoció la publicación con los domingos de 
descanso y de reunión en familia, donde todos conversaban sobre los temas tratados. Esto está 
ligado a una memoria emotiva, en la que la lectura de la revista Familia está considerada como una 
tradición.  
 
La reingeniería de revista Familia provocó una reacción favorable en los lectores encuestados. No 
obstante, mostraron no estar completamente conformes con el tema del logotipo y la cantidad de 
publicidad. Recomendaron que se incluyan tips para el cuidado femenino, secciones espirituales, 
una sección solo para hombres (al estilo de la revista Men’s and Health), páginas dedicadas a los 
niños, espacios de apoyo psicológico y mayores referencia de su sitio en Internet. Para reforzar esta 
interrelación con los seguidores, en la nueva versión de revista Familia se incluyó un espacio para 
cartas y fotos de los lectores. 
 
 
4.3.2 Conclusión general  
 
En la actualidad, el debate alrededor de los medios impresos se centra en la suposición de su futura 
desaparición por la explosión de los medios digitales y las redes sociales. De hecho, es lo que 
sucedió con la revista estadounidense Newsweek, cuya última versión impresa salió el 31 de 
diciembre, para a pasar por completo a formato digital, ideal para quienes usan tabletas. Aunque en 
Sudamérica la crisis de la prensa aún no es tan fuerte como en Europa y en Estados Unidos, las 
publicaciones en papel enfrentan muchos desafíos, entre ellos, lidiar con el tema de la 
instantaneidad, una de las características principales de los medios virtuales. 
 
Fue necesario aceptar que un periódico o una revista no tendrán, como en otros tiempos, la primicia, 




mayor profundidad.  A pesar de esto, la realidad en los medios de comunicación ecuatorianos sigue 
siendo la misma: los periódicos, la televisión y las radios bombardean a la ciudadanía con noticias 
de denuncia, crónica roja, aconteceres políticos, decisiones económicas, al punto de escuchar y leer 
la misma información en varios medios. Esta situación se contrasta con los suplementos 
dominicales que circulan con los diarios, donde los contenidos son más entretenidos y livianos.  
 
En el país, los principales diarios distribuyen revistas de fin de semana como parte de su oferta 
informativa. En Guayaquil, el diario Expreso circula con su publicación Semana y El Universo con 
La Revista. En Quito, diario Hoy elabora su producto Hoy Domingo y El Comercio tienen el 
suplemento Familia. Ésta última ha trabajado desde el año de 1985 por ubicarse como un referente 
entre sus pares, por lo que en el mes de marzo del 2010 se presentó su nueva imagen: cambió de 
papel y de tamaño, factores que la ubicaron en el mismo nivel de las revistas de percha. Estos 
resultados hicieron que se pensara en venderla independientemente del periódico. Aunque esta idea 
no prosperó, la reingeniería surtió efecto y sus nuevas características motivaron a las personas a 
coleccionarlas. No es extraño subir a un taxi y encontrar los ejemplares en la parte trasera de los 
asientos o leerlas mientras se espera en la sala de un consultorio médico o estético. 
 
La razón del éxito de la revista Familia se trabaja desde varios campos: un departamento de 
mercadeo encargado de evaluar constantemente a la opinión de los lectores y de los anunciantes, un 
equipo editorial y de diseño que se preocupan por la innovación del producto y el apoyo desde las 
instituciones, generalmente educativas. Todas las estrategias buscan transmitir el lema: la revista de 
El Comercio en el hogar, que entrega consejos prácticos para resolver problemas entre parejas o en 
la relación de padres e hijos y que difunde temas culturales, culinarios, de salud, nutrición, entre 
otros. Se trata de un impreso que, a diferencia de los periódicos, “puede botar los boletines a la 
basura y prescindir de la mayoría de ruedas de prensa, ir a los sitios en vez de llamar por teléfono, 
escribir historias en vez de transcribir discursos y declaraciones y contar con equipos 
multidisciplinarios” (Hernández, 2004:21). 
 
Revista Familia es una publicación que en sus 27 años se ha mostrado diversa e incluyente, 
brindando espacios para todas las personas, sin importar su edad, sexo o condición económica. A 
partir de la reingeniería, entre los intereses editoriales se planteó dar más tratamiento a los temas 
sociales, visibilizando actores que en el pasado no tenían cabida en los medios de comunicación. La 
discapacidad fue uno de los temas en los que se hizo énfasis, publicando testimonios, notas de 
fundaciones, historias de vida y superación. Además, a través de su sección de agendas y servicios 




emprendedoras que tienen sus pequeños negocios y no poseen recursos para pagar una pauta 
publicitaria. El único requisito es que la información publicada tenga alguna utilidad para quienes la 
leen.  
 
Revista Familia también es utilizada en las aulas de escuelas, colegios y universidades. En 
ocasiones, la tarea de los alumnos consiste en el análisis de los temas de una sección específica y la 
redacción de una carta a la editora, con observaciones. Las opiniones de los lectores son de mucha 
importancia. Por lo tanto, cuando hay una equivocación, la política es ofrecer rectificación. Por eso, 
después de la reingeniería se implementó un espacio para publicar cartas enviadas por los lectores y 
sus respectivas respuestas. La credibilidad que ha ganado la revista Familia, se ha vuelto la bola de 
nieve de la que habla José Hernández en su libro Periodismo: ¿oficio imposible?: 
 
 
La credibilidad no sólo es rentable (más reputación, más audiencia, más ganancias) sino que 
se vuelve bota de nieve: lo que el medio da a conocer se legitima socialmente. La confianza (ausencia 
de prejuicios) contribuye a que el medio se vuelva referente en la profesión (la influencia entre sus 
competidores crece). A su vez, esa aceptación le otorga más juego empresarial y mayores libertades 
para experimentar o lanzar nuevos productos al mercado. Esta bola de nieve incluye al usuario quien 
comprueba que el medio le suministra información fidedigna y que sus posiciones editoriales se 
basan en políticas, valores y principios permanentes y no en intereses particulares o en estados de 
ánimo (Hernández, 2004:3). 
 
 
El equipo periodístico, de diseño y fotográfico fueron claves en la reingeniería de revista Familia, 
porque siempre participaron activamente en la generación de ideas que eran expuestas 
individualmente, luego de cerciorarse de la viabilidad de la reportería. Estas propuestas eran 
reflexionadas en equipo y ninguna era descartada a priori. Al ordenarlas, era posible planificar 
coberturas no solo para cada edición, sino para los ejemplares futuros. “Esta dinámica permite 
renovar cada día la fórmula periodística, armar sorpresas para sus usuarios y juntar el carácter 
institucional del medio con la ineludible necesidad de experimentar” (Hernández, 2004: 25). 
 
A pesar de que los equipos multidisciplinarios se lograron acoplar bien, se encontraron divergencias 
al establecer la jerarquía de los contenidos periodísticos. Cuando la imagen empezó a tener un papel 
protagónico, los temas periodísticos se sometieron al diseño gráfico. Si las fotografías eran muy 
buenas, la nota ameritaba tres o cuatro páginas, aunque la información recolectada no diera para 
ocupar ese espacio. De la misma manera, si las imágenes no estaban de acuerdo con la propuesta 
gráfica, la publicación corría el peligro de no imprimirse. Por lo tanto, el periodista no sólo debía 






En cuanto a la redacción periodística, casi ninguna de las notas cumple con rigurosidad las 
características de los géneros de reportaje, crónica y perfil. En la mayoría de escritos, se cita entre 
una y tres fuentes, a diferencia del diario que exige más de cuatro ‘voces’. Sin embargo, el lenguaje 
es claro, sencillo, sin vocablos técnicos o científicos. El objetivo es que todos los miembros de un 
hogar, desde el niño hasta el adulto mayor, comprendan con facilidad el mensaje que se quiere 









El análisis de la reingeniería de la revista Familia se encargó de describir las transformaciones que 
se llevaron a cabo, que prácticamente estuvieron vinculadas al ámbito del diseño gráfico y, en 
menor proporción, a los contenidos. En la exposición se mencionó el lanzamiento de una página 
web, propia de esta publicación. La presente investigación puede ser un precedente para futuros 
estudios que se enfoquen en la interacción de los lectores de revista Familia a través de su portal y 
de la red social de Facebook, donde sus seguidores comparten contenidos, discuten y dejan sus 
opiniones o sugerencias. Estas herramientas de promoción y difusión de la marca, emplean otros 
lenguajes y dinámicas comunicacionales, que pueden ser estudiadas. 
 
En este trabajo se presentaron las exigencias de la reingeniería en las rutinas de los equipos de 
trabajo. Estas organizaciones no resultaron estáticas. Con el paso del tiempo, en el Diario El 
Comercio se implementó otro sistema, con el objetivo de formar periodistas que escriban para los 
diferentes productos. En este contexto, la reingeniería que se realizó en el 2010 sufrió algunas 
modificaciones,  que no tienen que ver con la parte física, sino con la conformación del grupo de 
colaboradores de la publicación y las herramientas para la diagramación de las páginas. Estas 
circunstancias hacen posible la continuidad de este análisis. La propuesta sería hacer un 
seguimiento de la reingeniería, para determinar qué aspectos se conservan hasta ahora, cuáles se 
modificaron y por qué. 
 
La clave de la supervivencia de los medios impresos es la capacidad de generar nuevas propuestas. 
La evaluación constante de un producto y su innovación mantiene viva la capacidad de sorprender a 
los lectores. Para esto, es necesaria la inversión y la colaboración de un equipo, editorial y de 
diseño, que aporte con ideas frescas, que no se canse de socializarlas y que busque formas de 
aplicarlas. Contar historias positivas, de gente real, de héroes anónimos, es una de las estrategias 
que emplean las revistas. A los lectores les gusta descubrir  personas y relatos diferentes a los que 
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Nombre   Función  Producto Preparación 
Laura de Jarrín Editora  Familia/Súper Pandilla/Xona Lingüística y traducción /PUCE 
Pablo Torres  Reportero Familia/ temas de arte  Comunicación con mención en literatura/PUCE 
Doris Olmos Reportera Familia/ Temas de salud Comunicación  Social/ FACSO 
Cristina Arboleda Reportera Familia/ Temas de moda Comunicación con mención en literatura/PUCE 
Natalia Rivas Reportera Familia/ Temas de sociedad Comunicación Social/FACSO 
Edwin Hidalgo Reportera Familia/ Lobomanía Lingüística/ PUCE 
Bernarda Ortiz Reportera Xona/ temas varios Comunicación/ UDLH 
Andrea Regalado Reportera Xona/ temas varios Comunicación organizacional (PUCE) 
Susana Villacís Asistente Familia/Agendas y corazones Ingeniería comercial 
Edith Molina Reportera Familia/ página web Comunicación/ U. Politécnica Salesiana. 





de PC  







Editora    Redacción 
General 
1 Mesa de 
reunión 
Planificación   3 cubículos Diseño 
Gráfico 
1 Escritorio  Recepción          
1 Cubículo Vida Hoy     
1 Cubículo Sociedad     
1 Cubículo Belleza      
1 Cubículo  Salud     
1 Cubículo Revista 
Xona.ec 
    
1 Cubículo  Revista 
Carburando  
    
1 Cubículo Contenido web      
Total: 
10 







ANEXO2. Guía de observación para entrevista.  Laura de Jarrín, editora de la revista 






ANEXO 3. Guía de observación para entrevista.  Antonio Salazar, diseñador de la 






ANEXO 4. Guía de observación para entrevista.  Pablo Torres,  reportero de la 








ANEXO 5.  Guía de observación para entrevista. Patricio Terán, fotógrafo de la 







ANEXO 6. Guía de observación para entrevista.  Francisco Chávez, lector asiduo de 














































































































ANEXO 16 PUBLICIDAD Y CONTENIDO/ MUESTRA B. 
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